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EDITORIAL

Una industria
más sustentable

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 
Revista Canal Horeca

	 Contar con prácticas amigables al medioambien-
te se ha vuelto una consigna a nivel internacional. Reci-
clar, realizar compostaje, reducir la huella de carbono, 
reutilizar los desechos de las materias primas y regular 
los plásticos y productos de un solo uso, entre otros as-
pectos, son algunas de las buenas prácticas que se están 
implementando.

Dentro de esta tendencia, se encuentra brindar mayor 
sustentabilidad a las materias primas y es aquí donde se 
da lugar a la industria cárnica, que si bien es una impor-
tante fuente de proteínas para el ser humano y permite 
mantener una dieta equilibrada, su producción requiere 
más energía, más agua y más uso de tierra, que cualquier 
otra fuente de alimento, lo que la hace ser un producto 
menos sostenible.

Sin embargo, la industria de la carne no está ajena pro-
blemática estas nuevas demandas. En este sentido, se ha 
realizado un mejoramiento de la eficiencia energética, 
una disminución de la huella de carbono, de agua, una 
reducción de residuos de envases producidos y uso de 
materiales reciclables, entre otros. En tanto, otros actores 
están utilizando métodos regenerativos en la crianza, lo 
que conlleva libre pastoreo, fomenta la biodiversidad, y 

con ello recupera suelos, logrando así secuestrar carbono 
del ambiente. Además de preocuparse de los controles en 
la producción y normativas de calidad.

Otro paso importante que ha dado el rubro es elaborar 
productos más saludables, con menos grasas saturadas, 
menos sodio y aditivos, logrando que sean más benefi-
ciosos para la salud.

Aunque el desafío aún es grande, la industria siempre 
está innovando frente a un consumidor más exigente, 
con nuevos cortes, empaques y diversidad de recetas, 
para fomentar un producto versátil a toda hora y que 
siempre será bienvenido en el Horeca y en la mesa de los 
hogares chilenos.

https://wattsindustrial.cl/home
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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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atractivas experiencias de viaje. Los 
actuales miembros de NH Rewards 
conservarán el valor de sus puntos y 
resto de ventajas, incluyendo hasta 
un 10% de descuento y recompensas 
adicionales por reservar la web de NH.

En una asociación única, dos 
empresas familiares Tabali del Valle 
Limarí y Champagne Thienot de Reims 
Francia se unieron para producir 
espumantes de la más alta calidad 
de clase mundial. La metodología de 
producción es solamente la tradicional 
Champenoise, este espumante 
tiene una guarda de 30 meses. La 
composición de cepas es 60% Pinot 
Noir y 40% Chardonnay. De tonalidad 
rosa pálido, en nariz presenta cereza 
acida, y yogur de frutilla, con toques 
de manzana verde, levadura y algo 
de pastelería. Con burbujas finas y 
un paladar ligeramente salino, con 
un agradable efecto seco. Es por 
definición un espumante armonioso. 
Una obra maestra de los enólogos 
Laurent Fedou Champagne Thienot 
y Felipe Muller Viña Tabali. 

Encuéntrelo en www.tabali.com

Vinventions, segundo productor 
mundial en sistemas de cierre para 
vinos abre una filial propia en Chile 
para atender en forma directa a las 
viñas y profundizar su estrategia de 
tener presencia en los principales 
países productores de vino. 
Vinventions provee sistemas de 
cierre que se destacan por dos 
factores fundamentales: su alta 
performance para cuidar al vino y su 
enfoque sustentable. Actualmente, la 

NH Hotel Group se ha unido a Global 
Hotel Alliance (GHA) la mayor 
alianza mundial de marcas hoteleras 
independientes. Esta alianza incluye 
la transformación de NH Rewards, el 
programa de fidelización de NH, en el 
galardonado programa de fidelización 
GHA DISCOVERY, convirtiéndose en NH 
DISCOVERY, y creando así una oferta 
hotelera con más de 800 hoteles y 
resorts, de 40 marcas, en 100 países 
para 21 millones de personas.
El acuerdo con GHA está alineado con 
los planes estratégicos de desarrollo 
de NH Hotel Group en el segmento 
del lujo y de crecimiento en nuevos 
mercados en los que la Alianza tiene 
una presencia consolidada. A partir de 
ahora, los 10 millones de miembros 
actuales de NH Rewards tendrán 
mucho donde elegir, con recompensas 
y reconocimiento en nuevos 
hoteles y destinos, que ofrecen 

Con Denominación de Origen Valle 
del Maipo, Pirque de su histórico 
viñedo de 2 hectáreas proviene este 
vino exclusivo, cosechado a mano. El 
viñedo está plantado a 780 metros 
de altura, al pie de la cordillera 
de Los Andes. Durante el día las 
temperaturas oscilan entre 4° C y 30° 
C, factor clave para producir vinos 
de excepcional calidad. Es elaborado 
artesanalmente y en cantidad 
limitada. La composición de cepas 
es 85% Cabernet Sauvignon, 10% 
Syrah y 5% Merlot. Crianza en barricas 
con 18 meses de roble francés 100% 
nuevas. Tiempo en botella es de 24 
meses, y tiene un potencial de guarda 
de 10 años. Excepcional trabajo 
enológico de Pascal Marty, Álvaro 
Reyes Carreño y Camila Ruiz Martínez.  

Lo puede encontrar en 
www.vinamarty.cl

Vinventions apuesta
por el mercado chileno

NH Hotel Group se une 
a Global Hotel Alliance

Tatie Rose
Extra Brut

Viña Marty
Icono Clos de FA 2018

ACTUALIDAD HORECA

compañía posee 4 marcas: Nomacorc, 
Sübr, Vintop y Wine Quality Solutions. 
En Sudamérica se comercializan 
actualmente 3 de ellas: Nomacorc, 
Sübr y Wine Quality Solutions. 
Vinventions, con sus productos 
Nomacorc, tiene presencia desde 
hace más de 15 años en el mercado 
de Chile, operando a través de un 
distribuidor. Pero a partir de junio 
comienza a operar su nueva filial 
propia y confía en que podrá ofrecer 

el mejor servicio y 
calidad apoyado en 
la reciente inversión 
de USD 1.500.000 
que realizó en 
2021 en su planta 
de Argentina 
para aumentar 
su capacidad 
en un 30% y la 
cual ostenta la 
certificación BRCGS. 

http://www.tabali.com
https://www.nh-hotels.com
https://www.globalhotelalliance.com
https://www.globalhotelalliance.com
https://www.ghadiscovery.com
http://www.vinamarty.cl
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y así generar el menor impacto 
medioambiental posible en cada 
uno de sus procesos de producción. 
Todo esto se envuelve en la iniciativa 
RE, que representa el objetivo de 
implementar la sustentabilidad 
en todos sus procesos. Su nombre 
se debe a una filosofía de varios 
conceptos que son implementados 
y tomados en cuenta: re-pensar, 
reducir, reutilizar, reciclar y recuperar. 
 Este proceso tiene cinco etapas. 
Materias, Comercio, elaboración del 
Producto, Packaging y Distribución. 
Todas estas características han 
permitido que la chocolatería 
Varsovienne cuente con seis sellos 
de responsabilidad: Sello Cultivo 
Justo, Sello Cacao Forest, Sello 
Cuantificación de Efecto Invernadero, 
Sello con más de un 80% Reciclable, 
Sello Reciclable Ministerio del Medio 
Ambiente y Sello Vegano V-Label. 

El proceso de elaboración de 
chocolates de Varsovienne pasa por 
varias etapas, las cuales determinan 
el exquisito sabor del final de cada 
uno de sus productos. Sin embargo, 
desde sus inicios, la chocolatería se 
ha preocupado por tener un sello 
distintivo en relación a sus pares, 

NH Hotel Group anuncia la apertura 
de su nuevo hotel NH Iquique Pacífico, 
que estará ubicado en la ciudad de 
Iquique. Con esta incorporación, 
NH fortalece su propuesta en la 
región con un total de 23 hoteles: 
6 en Chile; 16 hoteles en la 
Argentina y 1 hotel en Uruguay.
El hotel, ubicado en el centro 
de la ciudad, contará con 134 
habitaciones y suites, restaurant, 
bar, solárium, fitness center, 
parking, salas de reuniones y 
un gran salón de casi 400m2. 

Además, se podrá experimentar el 
concepto de “lobby alive” integrado, 
un espacio que será el centro 
neurálgico del hotel, un ambiente 
colaborativo donde interactuarán 
huéspedes y público local.
Este hotel 4 estrellas ofrecerá 
diferentes alternativas de 
habitaciones: estándar,  Superior, 
Family Rooms y Suites acompañado 
de una variedad  de servicios y 
amenities para recibir a quienes 
viajen por trabajo o por placer.
Iquique Pacífico  será de la categoría 

NH Hotels, es decir,  
hoteles que se 
caracterizan por ser  
urbanos, de tres 
y cuatro estrellas, 
cuyos clientes 
demandan una 
ubicación excelente 
con la mejor 
calidad-precio.

Aceite Las Piedras ya ha puesto a la 
venta su producción para la temporada 
2022. Se trata nuevamente de un 
aceite de oliva Extra Virgen con 
una acidez que no supera el 0,2%. 
y que provoca efectos agradables 
en quien lo consume, entregando 

Bloke Burger: así se llama la nueva 
marca que lanzó G&N Brands. El 
gigante, que agrupa a las franquicias 
de Doggis, Juan Maestro, Mamut y 
Tommy Beans amplía así su presencia 
en el mercado de los restaurantes 
virtuales, sumando una tercera marca 
de este estilo a las ya existentes 
Lovdo Pizza y Barrio Chick’en. 
La nueva apuesta de G&N Brands 
absorberá el mercado de las 
hamburguesas de carne con 
estilo artesanal preparadas con la 
técnica “smash”, que consiste en 

Aceite Las Piedras
presenta su cosecha 2022  

G&N Brands lanza 
su nueva marca 
Bloke Burger 

Varsovienne incentiva 
la sustentabilidad 

Apertura de
NH Iquique Pacífico  

ACTUALIDAD HORECA

en boca armonía y complejidad. 
 “Se llevó a cabo un riguroso proceso de 
recolección temprana de aceitunas de la 
variedad Picual, Frantoio y Arbequina, 
siempre recogidas a mano; las caídas al 
suelo son desechadas con el objetivo de 
mantener la máxima calidad y sabor del 
producto”, explica Henry Jurgens, dueño 
de Las Piedras.  Las aceitunas, además, 
son, como es habitual, trasladadas 
rapidamente a la almazara y trituradas 
el mismo día de la recolección. El 
aceite conseguido, solo de la primera 
prensa, es un zumo de aceitunas 
100% natural y obtenido en frío. 
Blend, Arbequina, Picual y Frantoio, son 
las variedades que están disponibles 
de aceite Las Piedras versión 2022 
en tiendas gourmet y en www.
laspiedras.cl , con despacho a domicilio 
y en distintos formatos. Para conocer 
más de los procesos de elaboración, 
recetas y tips ingresa al sitio web o 
al instagram @aceitelaspiedras.

formar los discos de carne picada 
aplastando directamente sobre 
una superficie a temperatura. Con 
ello se ofrecerá una experiencia 
distinta a los clientes, con precios 
competitivos, con preparaciones 
pensadas para moverse “en bloke”. 
Asimismo, entre sus innovaciones 
se encuentra el posicionamiento 
de las verduras empanizadas como 
acompañamientos, las cuales 
comienzan a posicionarse como una 
alternativa a las papas fritas a la hora 
de acompañar una hamburguesa. 

En su etapa inicial, 
la nueva marca 
estará operativa 
para el sector de 
Providencia, la parte 
norte de Ñuñoa y 
el sector poniente 
de Las Condes. 

https://www.nh-hoteles.es/booking/step1-rates?fini=16/06/2022&fout=17/06/2022&nadults1=2&nchilds1=0&nbabies1=0&hotelId=CLSC.IQUIU&destinationId=Iquique&pcode=&gvoucher=false
https://laspiedras.cl
https://laspiedras.cl
https://www.instagram.com/aceitelaspiedras/
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podrá experimentar la oferta cultural de la 
región, con visitas guiadas en cualquiera de 
las más de 15 viñas concentradas a lo largo 
de la famosa Ruta del Vino del Valle de Curi-
có.

El complejo hotelero cuenta con una 
construcción e instalaciones contemporá-
neas construidos en un sector con tintes 
residenciales y comerciales que entregan 
funcionalidad para hacer de la estadía una 
experiencia grata y confortable. Su alhaja-
do es de estilo acorde al espíritu vinícola de 
la ciudad que se caracteriza por espacios 
cómodos, colores sobrios, vidrios, metales 
expuestos, paredes revestidas que se inte-
gran a una decoración en maderas y ador-
nos que marcan el sello cultural de la zona.
Radisson Curicó, goza de confortables ins-

	 Resulta atractivo acercarse a la 
ciudad de Curicó, en especial para aquellos 
que disfrutan de las bondades vitivinícolas 
de nuestro país. Radisson Hotel Curicó, se 
enclava en una posición excepcional en-
tregando una conectividad única con los 
principales destinos turísticos de la zona. 
Para comenzar, se puede empapar de la 
historia y tradición de Curicó y recorrer las 
calles como Plaza de Armas, el lugar de en-
cuentro de la comunidad, que cuenta con 
vegetación exótica, fuentes de agua orna-
mentales y esculturas. A pocos minutos 

Funcional, comodidad
e identidad vitivinícola

Ubicado en medio de la tradicional y espléndida región vinícola del Valle de Curicó, Radisson Hotel 
Curicó, abre sus puertas para ofrecer una magnífica propuesta hotelera en la puerta norte de la región 
del Maule para viajeros de negocios y de ocio. Se encuentra a pocos minutos del núcleo comercial de 
Curicó, su Plaza de Armas y la alameda Manso de Velasco. 

HOTEL RADISSON CURICÓ

HOTELES

Por   Antonio Brillat
Columnista Enogastronómico
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talaciones con una ubicación privilegiada 
dentro de la ciudad. Aquí lo que manda es 
sentir justamente la sensación de placer 
con toda la inspiración del campo y la vid, 
y eso se imprime desde un principio por su 
mobiliario, cava e implementación como 
nombre de sus salones. Marcado por un 
servicio de recepción, atento, ágil y acorde 
a la exigencia de un huésped ejecutivo que 
predomina al momento de elegir al hotel.
El objetivo que se busca es dar una opción 
para los huéspedes que vienen de otras 
localidades aledañas o de Santiago, dando 
lugar a descansar cómodamente, gracias a 
instalaciones cómplices del entorno y a un 
servicio tan personalizado como acogedor. 
Eso es Radisson Curicó, según percibimos, 
un hotel con una estética limpia que per-
mite estadías con fines de negocios como 
turísticos. Con espacios libres y privados 
principalmente para los huéspedes corpo-
rativos, donde puedan desarrollar reunio-
nes o trabajo sin perder el agrado durante 
su estadía. 

ESPACIOS INTELIGENTES Y PRÁCTICOS

Desde el punto de vista arquitectónico, la 
idea central que se aprecia en Radisson 
Curicó es el respeto por lo práctico y fun-
cional, proyectándose un hotel con 90 mo-
dernas habitaciones, siguiendo las exigen-
cias urbanísticas que da el entorno como el 
sello registrado de la cadena Radisson, por 

HOTELES
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pescados que no debe pasar por alto. Jun-
to a una armónica propuesta de etiquetas 
de vinos locales. En dicho espacio se sirve, 
además, el desayuno bajo la modalidad de 
servicio buffet asistido o room service.

Por otro lado, se pensó en una propuesta 
un poco más relajada en su Bar 35, en el 
sector de su sala de estar, que brinda un 
momento de relajo post laboral o de fin 
de semana para una buena conversación y 
entretenido ambiente. Su barra se encuen-
tra apertrechada de una buena carta de 
cócteles. Además, de una buena selección 
de cervezas nacionales como internacio-
nales que se aperan para acompañar algún 
snack, picoteo o hamburguesas. Horarios 
de apertura: 6:30 a 10:30 horas. Desayuno, 
lunes a viernes. 6:30 a 11:30 horas. Desayu-
no, sábados y domingos. 12:30 a 16:30 ho-
ras. Almuerzo, todos los días y 19:30 a 22:30 
horas. Cena, todos los días.

PROPUESTA CON SELLO RADISSON
Claramente Radisson Curicó, desde su con-
cepción se pensó de buena forma, con la 
intensión de entregar un servicio perso-
nalizado y único en la ciudad, donde los 
pasajeros sean tratados con hospitalidad 
y sabiendo de antemano sus preferencias, 
sobre todos en sus estadías ejecutivas. Y 
tratándose del turista, siempre con la fina-
lidad de potenciar la localidad y sus atrac-
tivos naturales, fomentando y creando un 
vínculo con la economía sustentable y tu-
rística de la localidad.

Por estas características, además de su cre-
cimiento sostenido y su reconocida repu-
tación hotelera, Hotel Radisson Curicó, se 
muestra como una atractiva opción para el 
huésped que busca buena funcionalidad a 
un nivel de servicio cordial, relajado y con 
una excelente ubicación. Tanto para los pa-
sajeros ejecutivos o de ocio, todo bajo una 
esencia de campo y vino que se respira en 
Curicó.

Hotel Radisson Curicó
San Francisco 35
Curicó, Chile
+56 75 2742850
Reservas: 
@radissoncurico.cl
recepcion@radissoncurico.cl
www.radissonhotelsamericas.com

HOTELES

lo que se pensó en espacios interiores an-
gulares y comunes integrados. Albergán-
dose las distintas dependencias comunes, 
tales como: recepción, cafetería, sala de 
estar, restaurante, bar, cava, sala de reunión 
y centro de negocios, en un piso con conec-
tividad integrada.

En el imaginario de descanso que desa-
rrolla la propuesta hotelera de Radisson, 
destaca la apuesta por un servicio muy 
bien enfocado, buscando ser cálidos y aco-
gedores con los huéspedes y clientes, para 
generar una experiencia placentera, pen-
sando en entregar un descanso reparador 
para los huéspedes ejecutivos que se des-
empeñan principalmente en el área, pero a 
la vez, que sirva también para ocasiones de 
ocio para parejas, amigos o familias. En la 
actualidad, la premisa del hotel, es brindar 
habitaciones que permitan recargar ener-
gías en camas de lujos. Desde su puesta en 
marcha, se estableció tarifas atractivas para 
el mercado regional, acorde al estándar de 
servicio superior entregado, en especial 
para ser un foco de atracción y descanso en 
la localidad, estableciendo un nexo con el 
movimiento de huéspedes. 

Sus habitaciones, se 
encuentran en tres ca-
tegorías: camas Twin, 
cama King y suite es-
tudio con cama King. 
Habitaciones que van 
desde un tamaño de 
28 m² a 37 m² con vis-
tas panorámicas a la 
ciudad. Todas equipa-
das con aire acondicio-
nado, mini nevera para 
refrigerios y bebidas, 
conexión wifi gratuita 
y al escritorio con puer-
to de datos, uso de 
cortinas opacas para 
disfrutar de una noche 
de sueño reparador 
y desayuno de cor-
tesía en restaurante. 
Además, los servicios 
estándar adicionales 
incluyen un espejo de 
cuerpo entero, secador 
de pelo, caja de seguri-
dad, plancha y un tele-
visor de pantalla plana 
con canales de cable.

Asimismo, tiene tres salas de reuniones. 
Principalmente para reuniones corpora-
tivas y para eventos más grandes, puede 
reservar sus salones de 280 metros cuadra-
dos y disfrutar de una terraza contigua con 
hermosas vista a la ciudad. También, cuen-
ta con estacionamiento con seguridad las 
24 horas y gimnasio para los huéspedes.

GASTRONOMÍA CON 
IDENTIDAD LOCAL
En la primera planta del hotel, se encuentra 
su restaurante Puerto Seco, destacable co-
medor con capacidad para más de 60 per-
sonas. Con servicio de desayuno, almuer-
zo y cena con diversos menús y carta que 
propone los mejores productos de la zona, 
con una intención gastronómica a desta-
car, todo de la mano de su actual chef Feli-
pe González. Espacio que, además, se abre 
para actividades especiales o cenas de ma-
ridaje con viñas locales, que permite enrai-
zar de buena forma el espíritu de la cultura 
del vino.  Su carta es variada, respetando 
los gustos y paladares, a base de especiali-
dades como risottos, pasta del día, ñoquis, 
carnes (Plateada braseada y Ossobuco) y 

https://www.instagram.com/radissoncurico/
mailto:recepcion%40radissoncurico.cl?subject=
https://www.radissonhotelsamericas.com/en-us/hotels/radisson-curico?cid=a:se+b:gmb+c:amer+i:local+e:rad+d:latam+h:CHLCUCH
https://agrosuperfoodservice.cl/?gclid=Cj0KCQjwzLCVBhD3ARIsAPKYTcQlpVZvSdQknOeiclCfgs96IctQ9UkT0kSw7Qn8rmIpuupXLDWRlFUaAhB0EALw_wcB


https://agrosuperfoodservice.cl/?gclid=Cj0KCQjwzLCVBhD3ARIsAPKYTcQlpVZvSdQknOeiclCfgs96IctQ9UkT0kSw7Qn8rmIpuupXLDWRlFUaAhB0EALw_wcB
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pastelería, no la elegí. Y fue difícil porque signi-
ficaba atender a los clientes y al mismo tiempo, 
producir pasteles y postres durante 8 horas. Fue 

	 Ésta es una pastelería ubicada en 
avenida Dublé Almeyda, casi al llegar a José 
Manuel Infante, en la tradicional comuna de 
Ñuñoa. Una de tantas aristas interesantes y 
diferenciadoras de esta tienda es que todo 
se elabora acá, en el segundo piso de la casa. 
Patricia Cáceres es pastelera y aprendió este 
oficio en Argentina. Con ella conversaremos 
en esta edición de entrevistas de RedBakery.

¿Qué te atrajo de la pastelería? ¿Cómo fue-
ron tus inicios en este bello rubro?
En realidad puedo decir que fue complejo, ingre-
sé a un restaurant - escuela en Buenos Aires en 
el año 1994. Allí llegaban personas interesadas 
en formarse en la cocina de manera tradicional 
haciendo una pasantía. Este restaurant era Coci-
na Patagonia de Francis Mallmann. Ingresamos 
ocho personas. Estuve un verano allí, me tocó la 

La Lucila: “Nos alegra mucho ser la 
pastelería del barrio”

muy duro, complejo y desafiante, pero increíble-
mente revelador.

Tengo recuerdos de ese primer tiempo como una 
época muy especial de mi vida, llena de conoci-
mientos y cosas nuevas... encontrarse con algo 
tan diferente, a pesar que había trabajado toda 
mi vida atendiendo a comensales en restauran-
tes, pero nunca dentro de la cocina. Además ese 
lugar estaba lleno de novedades. Trabajábamos 
con la mejor materia prima, un equipo muy pro-
fesional y apasionado. Fueron ocho meses in-
creíbles en realidad, luego empecé a trabajar con 
Francis en otro restaurant que él abrió en Puerto 
Madero, Cholila. Fue una época de grandes de-
safíos personales.

Por   Jeannette Muñoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

www.redbakery.cl

Su propietaria, una mujer talentosa, respetuosa del oficio y del tiempo que se requiere para lograr 
excelentes resultados, nos recibe en una cálida tarde de fines de febrero…

ENTREVISTA

http://www.redbakery.cl
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¿Cómo se define una Pastelería de Autor?
Se refiere a la forma en la que plasmas tu pro-
pia experiencia, tu manera de ver la pastelería, 
la combinación de sabores, texturas, presenta-
ción del producto… tu sello personal, el cómo 
interpretamos aquello que hacemos. Junto a 
mi hijo Aníbal, elaboramos productos nuevos, 
con cariño, muy cuidados y diversos, estamos 
permanentemente cambiando cosas, siempre 
en movimiento y eso es algo que nuestros clien-
tes destacan. El 98% de nuestros productos son 
de elaboración propia. En este sentido es bien 
interesante la forma en que lo hacemos y muy 
entretenido.

¿El origen del nombre de tu pastelería?
El nombre surgió porque logré reunir dos expe-
riencias muy particulares para mí. La primera 
porque es el nombre de mi abuela y la segunda 
porque vivimos en Argentina en un lugar llama-
do La Lucila, una localidad muy hermosa, así 
nació Pastelería La Lucila, nos encanta el nom-
bre de la tienda, además es muy femenino... y sin 
ánimos de querer polemizar, creo que la pastele-
ría es muy femenil, al menos es el concepto  que 
yo le doy a mi negocio.

¿Cómo ha sido la relación y experiencia con 
tus proveedores? Nos interesa un poco co-
nocer respecto a tus proveedores de hari-
nas, hornos, etc.
Tenemos poca relación con proveedores, por-
que nuestra producción es pequeña, sentimos 
que los grandes distribuidores de insumos para 
pastelería, no se interesan por emprendimientos 
pequeños como el nuestro. Los pocos proveedo-
res que hemos tenido, no han sido muy pulcros 
en mantenernos. Sólo ofrecen formatos grandes, 
y te instan a realizar gran cantidad de pedidos.

Para nosotros la materia prima es fundamental 
y por ello preferimos comprar en mercados más 
pequeños, así aseguramos calidad y frescura de 
nuestros productos.

En este momento los únicos proveedores que te-
nemos son Casa Costa, que lo mantenemos hace 
muchos años y República del Cacao, donde com-
pramos el chocolate y sus variedades. En relación 
al horno que tenemos, no es un horno pastelero, 
sino panadero, que en realidad no nos produce 
problemas porque la producción es pequeña y 
manejamos muy bien sus timings.

¿Cuál es el producto que más te gusta ela-
borar?
No hay productos que me guste elaborar más 
que otros. Me gusta trabajar con frutas y cho-
colates. La verdad es que son muy amplias las 
posibilidades que da la cocina, tanto dulce como 
salada, eso hace que no te aburras del trabajo. 
Siempre estamos creando productos nuevos e 
innovadores, somos curiosos y eso hace que la 
cocina sea divertida, no nos gusta la monotonía.

Nuestro producto estrella que es la Tarta de Fru-
tos Rojos que es una tartaleta con frutas (básica-
mente berries), que es esplendorosa en verano, 
nuestros clientes la piden siempre, además tiene 
distintas opciones: jengibre, lavanda, ralladura 
de naranja o limón, hojas de menta… es exquisi-
ta y muy agradable al paladar… uno de los más 
vendidos.

ENTREVISTA
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Otro muy apetecido es nuestro pie de limón… 
“¡tienen que probarlo!” es el comentario recu-
rrente de nuestros clientes por redes sociales.
 
¿Las especialidades de La Lucila son?...
No tenemos una única, porque todo lo que se 
vende en este lugar es particular... no se encuen-
tra en otra tienda. Podría decir que esa es nuestra 
especialidad; hacer la pastelería desde nuestra 
visión. Los productos que tenemos son diferentes 
y nuestros clientes dicen que vienen a buscar lo 
único, que lo encuentran solamente en La Lucila.

¿Cuáles son las elaboraciones que más les 
gustan a tus clientes?
Los productos que hacemos con chocolate gus-
tan particularmente por su calidad, usamos cho-
colates 65% como mínimo, casi nunca de leche. 
Lo usamos casi en su versión pura, es decir: no lo 
mezclamos, para que se sienta el intenso sabor. 
Uno de los productos que mas gustan es el Mous-
se de Chocolate; sin azúcar añadida y sin harina, 
tipo suflé.
Son pocos los productos que no se venden y 
cuando eso llega a ocurrir lo sacamos de la lista, 
porque no nos interesa tener productos que la 
gente no consuma.
¿Puedes definir tu estilo de clientes?
Una de las cosas que me ha llamado la aten-
ción en toda esta experiencia de doce años con 
La Lucila son justamente las personas. Tenemos 

una clientela que de verdad es increíble, están 
siempre agradecidos del producto que se llevan. 
Nos potencian por redes sociales. Son personas 
que entienden muy bien lo que hacemos y está 
agradecida con lo que elaboramos, ¡nos alegra 
mucho ser la pastelería del barrio!
Nos han propuesto irnos a otros sectores, pero a 
mí personalmente no me interesa. Creo que esta-
mos en el lugar correcto.

¿Algún consejo para quienes desean ini-
ciarse en este oficio?
Más que un consejo, puedo decir es que es un 
camino de mucho trabajo. Las personas cuando 
se inician en esto, sobre todo estos últimos años, 
creen que hay mucha luz, que llega fama rápida 
y es absolutamente lo opuesto... no pasa, no su-
cede. Algunas personas se hacen conocidas por-
que generan otras formas de llegar, pero en la co-
cina propiamente tal el trabajo es muy muy duro. 
Más que apelar a la creatividad o a lo fantástico 
que cada persona pueda ser o a los talentos que 
cada uno pueda tener, lo que más importa en 
este oficio es que las personas estén dispuestas 
a trabajar muchas horas durante muchos años. 
Eso es lo básico, porque todo oficio se construye 
con el tiempo. Tú puedes tener una persona que 
no es tan creativa pero si es pulcra, constante y 
seria en su trabajo, va a llegar a hacer cosas muy 
buenas, porque el oficio es así, es hacerlo y cons-
truirlo en el tiempo.

¿Cuál es tu opinión de la actual pastelería 
en Chile?
La pastelería en Chile está en un inicio muy inci-
piente... estamos recién aprendiendo. Nosotros 
no tenemos escuela, hay algunas cosas que se 
intentan pero como escuela de pastelería no te-
nemos. En general aquí, como en muchas otras 
disciplinas en Chile las personas se construyen 
solas; lo que pasa con muchos oficios. No hay 
gente que te forme, no hay lugares serios que 
amen este oficio entonces, si no tenemos donde 
formarnos es difícil que seamos profesionales en 
esto. Hay personas que están haciendo cosas 
buenas a pulso, o por amor al oficio pero nos 
falta mucho. Es cosa de salir del país y veremos 
que se están haciendo muy bien las cosas lo que 
es bueno para nosotros, pero aún nos queda 
mucho camino por aprender. Ha llegado buena 
materia prima, pero hay cosas que faltan; tipos 
de harina, tipos de crema, diversidad de quesos 
que nos cuesta encontrar.

Ahora, los precios también... como obviamente 
llegan insumos en cantidades pequeñas los pre-
cios son muy altos y al final lamentablemente es 
el cliente el que paga. Pero bueno, estamos en un 
camino y espero que se llene de nuevas ideas, de 
nuevas personas, de nuevos talentos porque la 
pastelería da para mucho.

Agradecemos este tiempo entregado por 
Patricia Cáceres en compartirnos sus expe-
riencias, sensaciones y certezas. Ha sido una 
conversación que nos ha mostrado y reflejado 
aspectos relevantes de un oficio que quere-
mos, respetamos y ansiamos se despliegue 
como deseamos que sea… y haremos caso a 
nuestro instinto y luego de dejar esta entrevis-
ta publicada en RedBakery iremos a buscar un 
pie de limón o esa tarta de frutos rojos que se 
nos antoja exquisita.

Para seguirles y conocerles en detalle, les invi-
tamos a visitar sus redes sociales en Facebook 
e Instagram.

ENTREVISTA

https://www.facebook.com/lalucilapasteles
https://www.instagram.com/lalucilapasteles/


Pukka Herbs, infusiones de té y hierbas orgánicas 
importadas directamente desde Inglaterra. Distribuidas en Chile 

exclusivamente por Uma Roots.

@pukkachile ventas@umaroots.cl@umaroots

reciclamos
todos

https://www.instagram.com/pukkachile/
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Ya está disponible La Guía Vinos 
Íconos Chilenos y Alta Gama 2022, 

por Carlos Boetsch

	 Dicen que los verdaderos 
momentos para medirse a uno mismo, 
son en los de dificultad. En un complejo 
escenario mundial, el vino chileno tuvo 
un positivo 2021. Las ventas crecieron a 
US$ 1.587 millones, esto es un 8,2% de 
incremento en comparación con el año 

anterior. En cuanto a volumen, el alza fue 
más acotada, con un 1,1%, alcanzando un 
total de 53,6 millones de cajas exportadas. 
Sin embargo, el precio por caja tuvo un 
incremento relevante, anotando un 7% 
respecto al año anterior, llegando a US$ 
29,6 por caja.

Sin duda, el vino chileno ostenta un 
lugar de relevancia en el mercado global, 
mientras que en Chile, las etiquetas íconos 
y premium cada día son más demandadas 
por los consumidores. Sabiendo esto, 
Carlos Boetsch, empresario y consultor 
con más de 20 años de experiencia en la 

Una de las principales novedades de esta edición de La Guía es la incorporación de un Marketplace, donde las 
etiquetas están asociadas a un “carro de compra” que permite acceder al sitio web de cada viña, facilitando 
la compra directa. Con esto, los usuarios de la guía tendrán la posibilidad de acceder a ofertas, noticias, y 
despachos a domicilio.

CON 38 VIÑAS Y 120 ETIQUETAS

Por  Carlos Montoya Ramos
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industria vitivinícola, acaba de lanzar la 
versión 2022 de su afamada Guía Vinos 
Íconos Chilenos y Alta Gama.

Con más de 390 páginas, 38 viñas y 120 
etiquetas, La Guía Vinos Íconos Chilenos y 
Alta Gama 2022 se posiciona como la más 
completa del mercado. En esta versión 
aparecen las principales viñas que están 
liderando el mercado de alta gama, como 
Calcu, Chada, Chadwick, Seña, Errazuriz, 
Arboleda, Caliterra, Casa Marin, Casa Silva, 
Dagaz, Del Pedregal, Edwards Fine Wines 
- Domaine Henri Gouges, El Principal, 
Gandolini, Grandes Terruños, Miguel Torres, 
Clos Apalta, Alcohuaz, Loma Larga, Haras 
de Pirque, La Rosa, Las Veletas, Leyda, 
Maquis, Marty, Montes, Morandé, Odfjell, 
Pérez Cruz, San Pedro, Tarapacá, Torreón 
de Paredes, Undurraga, Valdivieso, Valle 
Secreto, Ventisquero, Ventolera, VIK y Von 
Siebenthal. Además, cada viña detalla las 
características principales de sus etiquetas 

destacadas, además de los respectivos 
puntajes obtenidos en distintos concursos 
tanto nacionales como extranjeros.
“Los mercados globales donde los vinos 
participan estuvieron marcados por el 
buen comportamiento, especialmente 
en los segmentos de precios más altos. 
Una conducta que se observó es que el 
consumidor compró para su consumo 
personal en su hogar, vinos que antes 
consumía en un restaurante. Ante esto, 
una clara estrategia y esfuerzo que he 
trabajado en Chile es poder mostrar una 
calidad de vino excepcional, con marcas 
relevantes que se han sumado a apoyarme 
en conseguir nuevos consumidores que 
valoran su marca y contribuyen a elevar 
la percepción de la calidad de los vinos 
chilenos”, señala Carlos Boetsch.

La Guía también recoge el testimonio 
algunos de los actores más destacados de la 
industria vitivinícola nacional, como Aurelio 

Montes Bassedan, Presidente de Wines 
of Chile, quien señala respecto a los vinos 
íconos, que “son la expresión de los valles 
de donde provienen, y Chile posee una 
gran diversidad de norte a sur; donde sus 
uvas han logrado adaptarse de una manera 
excepcional, entregando vinos auténticos y 
de un nivel extraordinario”.

Asimismo, Eduardo Chadwick, presidente 
de Viña Errázuriz, plantea ser “un convencido 
que la imagen de nuestro país y su posición 
entre las más importantes apelaciones de 
vinos finos del mundo es esencial para 
una sana sustentabilidad del vino chileno 
en el largo plazo. Esto dará mayor valor 
a nuestros vinos y, como consecuencia, 
bienestar y mejores oportunidades a todos 
nuestros viñateros”.

Por su parte, Stefano Gandolini, fundador 
de viña Gandolini y socio de Viña Ventolera, 
definió en la Guía que un vino de alta gama 

LA GUÍA VINOS ÍCONOS CHILENOS
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“debe ser elegante, equilibrado, complejo 
y con potencial de envejecimiento. 
Debe provocar emociones y un estado 
de asombro en quienes lo beben. Debe 
ser auténtico y tener todo sentido de 
pertenencia de lugar. Es por ello que 
los defino como vinos Únicos, vinos de 
Meditación, vinos de Terroirs únicos y 
extraordinarios. Los grandes vinos deben 
tener grandes potenciales de guarda en 
botella, superiores a 30 años. En ellos, el 
factor tiempo es fundamental para que se 
exprese la complejidad. Los grandes vinos 
no se pueden apurar. Simplemente hay que 
tener paciencia y esperar que evolucionen 
para desarrollar un bouquet complejo y 
seductor”.

MARKETPLACE
Una de las principales novedades de esta 
edición de La Guía Vinos Íconos Chilenos 
y Alta Gama 2022 es la incorporación de 
un Marketplace, donde las etiquetas están 
asociadas a un “carro de compra” que 

permite acceder al sitio web de cada viña, 
facilitando la compra directa. Con esto, los 
usuarios de la guía tendrán la posibilidad 
de acceder a ofertas, noticias, y despachos 
a domicilio.

“Incorporamos una forma de acercar al 
consumidor a la etiqueta, con el fin de 
seguir creando valor recíproco, y poder 
mostrar dónde se puede comprar en los 
canales de venta directos”, afirma Carlos 
Boetsch.

De esta manera, los interesados y amantes 
de los vinos íconos accederán rápidamente 
a etiquetas como Don Maximiano, de 
Errázuriz, Altura de Casa Silva, Manso de 
Velasco de Miguel Torres, Albis de Haras de 
Pirque, Franco de Maquis, Taita de Montes, 
Altair de San Pedro, Altazor de Undurraga, 
Caballo Loco de Valdivieso, Claro de Luna 
de Ventolera, la Piu Belle de Vik y Tatay de 
Cristóbal de Viña von Siebenthal. O incluso, 
a los exclusivos vinos que pertenecen al 

Club de los 100 Puntos, como Clos Apalta, 
Chadwick, Seña, Almaviva y Don Melchor, 
quienes alcanzaron una, o más veces, las 
máximas puntuaciones entregadas por 
James Suckling, Alexander Smith y La 
CAV.

Carlos Boetsch, creador de la Guía Vinos 
Íconos Chilenos y Alta Gama 2022, cuenta 
con más de 20 años de experiencia en la 
industria vitivinícola y es el fundador del 
Evento Vinos Iconos Chilenos Santiago 
de Chile, la Feria Piscos Iconos Chilenos 
Santiago de Chile, La Guía Vinos Iconos 
Chilenos, la Guía del Pisco Chileno y la Guía 
Espumantes y Champagne, del Terroir al 
Vino.

Más información contactar a
Carlos Boetsch: 
cboetsch@vinosiconos.cl
+56 9 9888 4154

LA GUÍA VINOS ÍCONOS CHILENOS

mailto:cboetsch%40vinosiconos.cl?subject=
http://www.fluye.cl
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	 En un mundo dominado por el 
café y el té, donde ambos compiten por 
el segundo lugar para la bebida más con-
sumida del mundo (después del agua), 
bien podría considerarse a las infusiones 
de hierbas como las siguientes en el ran-
king, y entre ellas, una que destaca por 
su calidad, características y certificacio-
nes, es Pukka.

Creada en Inglaterra, Pukka la marca ma-
ter de Uma Roots, importadora de pro-
ductos saludables y elaborados de forma 
sostenible, a través de un comercio justo 
y ético. 

“En Uma Roots somos fanáticas de Pukka 
hace muchos años y nos hacía falta tener 
una marca en Chile que fuera tan ética y 
que hiciera infusiones tan ricas como las 
de Pukka, es por eso que la trajimos. El 
nombre Pukka está inspirado por la sabi-
duría tradicional de la india, ya que viene 
del hindi, y significa “auténtico” y “genui-
no”.  La palabra Pukka encapsula la ética, 
la visión, los valores, las relaciones con 
los agricultores y la actitud frente a las 

personas que trabajan en este proyecto, 
estando presentes en cada taza de infu-
sión y té”, explica Cuper Higueras, Sales 
Manager de Uma Roots.

Entre los productos de Pukka que Uma 
Roots importa, encontramos: diferentes 
tés verdes, tés negros, mezclas de tés y 
hierbas; y solo infusiones de hierbas. Por 
ejemplo, la compañía cuenta con Vainilla 
Chai, una infusión chai sin teína.

Los productos de Pukka son un excelen-
te complemento para el día a día. En este 
sentido Cuper Higueras señala que cada 
uno está pensado para una ocasión dife-
rente, “por ejemplo, Womankind es una 
infusión ideada para ayudar la regula-
ción hormonal de la mujer; o Night Time, 
es la compañera perfecta antes de irse a 
dormir, y Fresh Start, es el “empujón” ne-
cesario para iniciar el día.

A su vez, las bolsitas son 100% compos-
tables/biodegradables, hechas de una 
mezcla especial de fibra de plátano y ce-

lulosa vegetal. No usan corchetes y son 
libres de cloro (TCF). Además, el hilo de 
la bolsita es de algodón 100% orgánico y 
las etiquetas son biodegradables impre-
sas con tinta vegetal.  

AGRICULTURA ORGÁNICA Y SOSTE-
NIBLE

Dentro de las bases de Pukka se encuen-
tran los principios de agricultura orgáni-
ca (principio de la salud, de la ecología, 
de la justicia y del cuidado), los que pre-
tenden conectar a la gente con las plan-
tas y la tierra. 

Tales principios se ven traducidos en ci-
clos beneficiosos que van desde el ori-
gen de las infusiones en el campo, hasta 
su llegada a las góndolas, razón por la 
que se cuenta con la certificación de la 
“Soil Association”, la que certifica que se 
cumplen todos los estándares orgánicos 
de la Unión Europea y explica porque los 
tecitos son “NON-GMO”.

INFUSIONES

Pukka:
Infusiones saludables y conscientes

Los tés, infusiones y mezclas de Pukka son un excelente complemento para el día a día, por ejemplo, 
Womankind, es una infusión ideada para ayudar la regulación hormonal de la mujer; o Night Time, es la 
compañera perfecta antes de irse a dormir, y Fresh Start, es el “empujón” necesario para iniciar el día  

UNA MARCA DE UMA ROOTS

Por Carlos Montoya Ramos
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INFUSIONES

“La agricultura orgánica es además re-
generativa y cumple con bajas emisio-
nes de CO2, un impacto social positivo 
(empoderamiento de la mujer en las 
comunidades en las que la empresa ope-
ra), un cuidado sustentable del agua y 
el acrecentamiento de la biodiversidad, 
motivos por los que Pukka es además, 
Empresa B y tiene las certificaciones “Fair 
For Life”, “Fair Wild” y “1% For The Planet”, 
siendo esta última una ONG que conec-
ta las donaciones de diferentes empre-
sas y particulares con diversas causas 
medioambientales, una de ellas, “Zero 
Carbon by 2030”, meta a la cual Pukka 
está adherida hace unos años”, afirma la 
Sales Manager de Uma Roots.

Además, los productos Pukka son kosher 
y gluten free, y las únicas variedades que 
no son libres de teína y/o cafeína son las 
que contienen té negro o té verde, ya 
que no se utilizan plantas descafeinadas 
para no alterar la composición química 
natural de las plantas. Asimismo, ya sea 
por razones de salud o de conciencia con 
el medio ambiente, cada vez los índices 
de veganismo son más altos, por ellos 
todas las variedades de Pukka son vega-
nas, exceptuando las que contienen miel 
de manuka (Chamomile, Vanilla & Ma-
nuka Honey y Lemon, Ginger & Manuka 
Honey), que de todas formas tienen una 
composición vegetariana. 

Ahora bien, para adquirir los productos 
Pukka, Cuper Higueras indica que cuen-
tan con su propio e-commerce, Uma 
Roots (www.umaroots.cl), “al cual pue-
den acceder también a través de, www.

pukka.cl y por supuesto, contamos con 
venta mayorista, siendo este último ca-
nal nuestro fuerte, distribuyendo a cafe-
terías, restaurantes, hoteles y tiendas de 
alimentación saludable como Aldea Na-
tiva o Dellanatura, también a farmacias 
como Farmacias Knop, e-commerces y 
minimarkets”.

Finalmente, respecto a los planes que 
tienen en Uma Roots para el futuro, Cu-
per Higueras revela que planean “seguir 
expandiendo el amor y respeto por las 
hierbas y el medio ambiente, por lo 
que este año esperamos entrar a retail 
e importar otros productos de la misma 
marca, para que todos puedan disfrutar-
los. Además, Pukka tiene como objeti-
vo seguir creando una cadena de valor  
sustentable que haga de la agricultura 
orgánica una forma de vida sustentable 
y viable, para seguir cultivando hierbas 
en formas que beneficien tanto a la gen-
te, como a las plantas y por supuesto, a 
nuestro planeta”.

Uma Roots
www.umaroots.cl
info@umaroots.cl
Centro Leñería, Triana 861
Providencia, Santiago

http://www.umaroots.cl
mailto:info%40umaroots.cl?subject=
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	 La actividad turística comienza 
a reactivarse tras la paralización que ha 
significado la pandemia de Covid-19. 
En este retorno, las mujeres están cum-
pliendo un rol fundamental, ya que esta 
es una de las pocas industrias locales 
donde la participación femenina es 
mayoritaria. De hecho, en 2019, según 
un informe realizado por la División de 
Estudios de la Subsecretaría de Turismo 
en base a los resultados de la Encuesta 
Nacional de Empleos del INE, la parti-
cipación de mujeres en el turismo fue 
de 56,1%, muy por sobre el 42,4% de 
participación laboral femenina a nivel 
nacional.

En este contexto, en 2020 nació Muje-
res en Turismo Chile METCH-, asocia-
ción gremial que tiene como visión ser 
un referente de mujeres líderes que 
desarrollan un turismo más humano, 
colaborativo, sostenible y con enfoque 
de género.

La gobernanza de la  asociación la con-
forman Bárbara Vallejos Peralta, presi-
denta; Coté Castañeda Ossandón, vice 
presidenta; Daniela Bernal Ponce, se-
cretaria; Militza Aguirre Mandákovic, 
tesorera,  Susana González Díaz, direc-

tora y Paulina Galeno Serazzi, gerenta 
de marketing y comunicaciones, las que 
son apoyadas por un grupo de suplen-
tes designadas por estatutos. 

Su presidenta, Bárbara Vallejos Peralta,  
explica que el propósito de METCH es 
“convertirnos en una red colaborativa y 
consolidada de mujeres, empresarias y 
profesionales que promuevan la inno-
vación y el crecimiento de la actividad 
turística; facilitando conexiones; alian-
zas territoriales, nacionales e interna-
cionales; fortaleciendo las capacidades; 
y visibilizando liderazgos y experien-
cias”.

Por Carlos Montoya Ramos

METCH: Construyendo un turismo 
más humano, colaborativo, sostenible 

y con enfoque de género
El objetivo de METCH es convertirse en una red colaborativa y consolidada de mujeres, empresarias y 
profesionales que promuevan la innovación y el crecimiento de la actividad turística; facilitando conexiones; 
alianzas territoriales, nacionales e internacionales; fortaleciendo las capacidades; y visibilizando liderazgos 
y experiencias.

MUJERES EN TURISMO CHILE

ASOCIACIONES GREMIALES
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ASOCIACIONES GREMIALES

Para apoyar la participación de las mu-
jeres en el turismo, en 2021 las socias de 
METCH construyeron una Hoja de Ruta 
para el trienio, que tiene cuatro áreas 
de trabajo: Marketing, Branding Perso-
nal, Colaboración y Turismo Sostenible. 
Cada una de estas áreas posee sus pro-
pios objetivos y acciones, las que se van 
complementando y coordinando para 
cumplir con las metas.

En el marco de estas cuatro áreas, Coté 
Castañeda Ossandón, vicepresiden-
ta, comenta, “generamos acciones de 
formación y capacitación, seminarios, 
charlas, trabajo de campo, entre otras 
actividades que permiten fomentar, 
potenciar y fortalecer las capacidades 
de las socias con el fin de visibilizar sus 
emprendimientos, empresas y proyec-
tos”.

Junto con las actividades menciona-
das, crearon diversas distinciones para 
premiar a las mujeres destacadas que 
participan dentro de la asociación, y 
también a aquellas que pertenecen a la 

industria y no son necesariamente so-
cias, que a través de sus quehaceres se 
dedican a hacer de sus territorios luga-
res más humanos, colaborativos, soste-
nibles y con enfoque de género. 

Las categorías son tres: 
• Espíritu Mujer en Turismo, para la 
socia de METCH que mejor encarna la 
visión, misión y valores de nuestra aso-
ciación.
• Mujer Impacta, que considera a todas 
las mujeres de la industria que hayan 
implementado iniciativas o acciones 
para el cuidado y/o regeneración del 
medio ambiente y la sociedad. 
• Mujer Destacada, que busca premiar 
a mujeres de todo Chile en tres catego-
rías: Profesional, Empresaria, Gerencia/
Dirección.

No obstante, la presidenta  de  METCH, 
Bárbara Vallejos Peralta, reconoce que 
la tarea de visibilizar la participación de 
las mujeres en la industria turística aún 
debe superar diversos desafíos, los que 
se relacionan, a su juicio, “con continuar 
potenciando capacidades, creando 
oportunidades y visibilizar ante la ins-
titucionalidad las necesidades y reque-
rimientos de las mujeres en el turismo”. 
Estos requerimientos los transformaron 
en un Manifiesto, donde establecieron 
cinco grandes temáticas asociadas:

1. Brindar asistencia adecuada y especí-
fica durante las crisis. 

2. Desarrollar políticas sensibles al gé-
nero para el turismo y la recuperación 
post pandemia.

3. Mejorar la recopilación y medición de 
datos para el diseño de la política pú-
blica.

4. Garantizar el empleo decente.

5. Infraestructura, equipamiento y ser-
vicios.

Ahora bien, en materia de objetivos, 
en el corto plazo deben implementar 
el año dos de su Hoja de Ruta, “y para 
eso requerimos recursos, por lo que es-
tamos realizando una campaña de aus-
picios privados que nos permita lograr 
nuestras metas”, agrega la gerenta de 
marketing y comunicaciones Paulina 
Galeno Serazzi

En tanto, al mediano plazo buscarán 
influir en la política pública en torno a 
la perspectiva de género; y en una mi-
rada de futuro, aspiran a que METCH 
tenga socias de cada región, provincia 
y comuna de Chile y que represente a 
toda la cadena de valor: las mujeres in-
dependientes, mucamas, dueñas de ho-
teles, académicas, del servicio público, 
gerentas, empresarias, emprendedoras 
rurales, “todas son bienvenidas, para 
que nos ayuden y nos apoyemos en que 
cada mujer del turismo pueda ser parte 
de la industria en base a un trabajo de-

Viviana Suarez Corvalán

Bárbara Vallejos Peralta.  
Presidenta METCH
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cente y condiciones óptimas”, afirma la 
Presidenta Bárbara Vallejos.

Para ser socia de Mujeres en Turismo 
Chile, las mujeres deben acceder al si-
tio www.mujeresenturismo.cl, ingresar 
en “quiero ser socia” y el sistema ofre-
cerá una membresía por seis meses y 
otra por un año. “Para poder ser parte 
de nuestro gremio, debes ser mujer o 
considerarse una y pertenecer o ha-
ber trabajado en el sector turístico, en 
cualquiera de sus definiciones, con una 
experiencia de más de dos años”, con-
cluye la vicepresidenta Coté Castañeda 
Ossandón de Mujeres en Turismo Chile.

Mujeres en Turismo Chile
www.mujeresenturismo.cl
info@mujeresenturismo.cl
Santiago de Chile

Paola Fernández Chamaca

Natalia Ibañez Baeza

TESTIMONIOS

Natalia Baeza Ibáñez es Guía Es-

pecialista en Futaleufú Patagonia. 

Es socia de Mujeres en Turismo 

Chile y destaca la posibilidad de 

“poder tener una voz desde la Pa-

tagonia en un grupo de mujeres 

empoderadas. Trabajar en red es 

uno de los pilares fundamentales 

a la hora de visualizar un desarro-

llo realmente sostenible, y es lo 

que me ha brindado la METCH”.

Paola Fernández, es la Encargada 

de Comunicaciones y Vinculación 

de Vino del Desierto, en la Región 

de Tarapacá. Decidió asociarse a 

METCH porque afirma “creer en las 

alianzas y apoyos estratégicos para 

lograr un turismo sustentable, ami-

gable y atractivo para los chilenos 

y turistas. Además, porque soy de 

región y creo que es importante 

otorgar y aportar un sello y mira-

da desde un lugar recóndito del 

país como es el norte de Chile”.

Viviana Suárez Corvalán, es So-

cia Fundadora de LyS Sailing Tours, 

Navegaciones en Chile. Es socia 

de METCH desde sus comienzos, 

“dado que soy socia fundado-

ra, y tomé la decisión de relacio-

narme porque estoy convencida 

que la asociatividad colaborati-

va permite un crecimiento sos-

tenido en el tiempo y generar el 

mejoramiento del ecosistema y 

generar políticas públicas y un 

fortalecimiento de un gremio feme-

nino con alto potencial profesional”.

http://www.mujeresenturismo.cl
http://www.mujeresenturismo.cl
mailto:info%40mujeresenturismo.cl?subject=
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COLUMNA

Definir a dónde se dirige la industria cár-
nica está dividida en dos parámetros y 
ninguno de ellos corresponde a dejar de 
consumirla, si no más bien buscar  un equi-
librio entre una producción de la industria 
cárnica amigable con el planeta, buscando 
la preservación del medio ambiente. Para 
ello ya se está utilizando mecanismos tec-
nológicos que ayuden con precisión, como 
son los sistemas de riego controlado, nue-
vos alimentos para ganado, utilización de 
la totalidad de los productos derivados de 
los animales, incluyendo los desechos ya 
sea como generadores de energía o como 
abono para la agricultura, reforestación 
continua y control de pastoreo rotacional. 
La finalidad es buscar una eficiencia total 
en la producción ganadera.

Como segunda parte, tenemos que señalar 
que el consumo de proteínas alternativas 
está creciendo constantemente y hay con 
claridad más adeptos que la prefieren ya 
sea por sus valores nutricionales o tam-
bién por su considerable menor costo. Un 
ejemplo de ello son los resultados excelen-

tes en las hamburguesas vegetarianas que 
además de poseer un sabor a carne, tienen 
una textura que muchas veces es difícil de 
identificar diferencias con respecto a las 
tradicionales. Por otro lado tenemos la car-
ne cultivada que actualmente está siendo 
creada o cultivada como algunos le llaman 
en laboratorios para buscar una salida a un 
mundo carente de alimentos, empático con 
los animales como con el medio ambiente, 
por lo que preferiría esperar los resultados 
para poder omitir una opinión al respecto. 

El futuro de la carne es finalmente la me-
jora continua de la genética del animal, el 
bienestar del mismo, la sostenibilidad del 
planeta y avances constantes en tecnología 
de producción con la preocupación total 
que la alimentación del futuro es generar 
sí o sí una alimentación que contribuya al 
cien por ciento a nuestro organismo, que 
sea equilibrada en requerimientos nutricio-
nales, equilibrada socialmente, buscando 
que llegue a cada rincón,  que facilite una 
producción local, que sea simple, que sea  
sí o sí amigable y sostenible con nuestro 
mundo.

Saludos cordiales desde la 
Verde Antequera….

	 Habitualmente me pregunto, 
¿cuáles son los alimentos que requerire-
mos como humanos y sociedad en un fu-
turo cercano? Ya es “vox populi” que todo 
se está complicando, efecto invernadero, 
pandemias, guerras, cambios en el clima y 
diversas situaciones más que son portadas 
a diario de nuestros medios informativos y 
lejos de ser una simple portada, todo lo an-
terior está afectando día día directamente a 
la producción y a la cadena de suministros 
de nuestros alimentos y para estar aún más 
inquietos, los números lejos de ser favora-
bles, son cada día más desconcertantes.

Dentro de este estado de alerta que existe 
sobre los grupos de alimentos, la industria 
cárnica está con  los focos puestos, debi-
do a su demanda que se eleva día a día, 
llegando en los 10 últimos años a triplicar 
su consumo. Si bien esos datos aparentan 
ser grandiosos para la industria, también 
son devastadores  para el planeta, por to-
dos los problemas que se generan debido 
a su  producción, dado a la responsabilidad 
que posee por ser uno de los mayores con-
taminantes de gases de efecto invernadero 
y también tomando en cuenta que para po-
der llevar a cabo su producción se requiere 
más energía, más agua, más uso de tierra 
que cualquier otra fuente de alimento, por 
lo tanto la tarea de la industria hacia el pla-
neta es amplia.

Por Javier Gárate González
Gastrónomo
javier.garate.gonzalez@hotmail.com

El mugido de la industria cárnica

mailto:javier.garate.gonzalez%40hotmail.com?subject=
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	 Acaba de celebrar su primer cum-
pleaños URO Bistró, uno de los proyectos 
gastronómicos más atractivos e interesan-
tes de Temuco.

Creado en mayo de 2021 por el empresario 
Rodrigo Novoa Obreque, un amante de la 
buena gastronomía, el diseño y decoración, 
URO comenzó con una moderna propuesta 
culinaria innovadora, con una presentación 
destacada, con sabores únicos y versátiles 
para aquellos que disfrutan de una cocina 
de autor.

“Nuestra propuesta está basada en utilizar 
productos de la zona, los cuales son inte-
grados con técnicas modernas de cocina, 

Su propuesta gastronómica destaca por ser innovadora, con una presentación destacada, con sabores 
únicos y versátiles para aquellos que disfrutan de una cocina y coctelería de autor.

RESTOBARES

Por Carlos Montoya Ramos

EN EL CENTRO DE TEMUCO

brindando a nuestros clientes prepara-
ciones con identidad propia. Además po-
seemos una atractiva coctelería de autor 
combinadas con los clásicos de siempre”, 
explica Rodrigo Novoa Obreque, dueño de 
URO Bistró.

En su variada carta destacan diversas pre-
paraciones, como el Tártaro francés de 
vacuno, con filete de vacuno cortado a cu-
chillo, aderezado con pepinillos encurtidos, 
echalote, alcaparras y salsa atomatada, ser-
vido sobre pan brioche y papas hilo.

Otra alternativa para comenzar es el Cevi-
che URO, con cubos de pescado del día, ca-
marones marinados en leche de tigre al ají 
amarillo, pulpo, langostino y camote.

Entre los principales, resalta el asado de tira 
de vacuno, acompañado con papas saltea-
das en tocino, cebolla morada, arvejas y 
espinacas con crema. También está la com-
presa de cordero Santa Marta, con cordero 
braseado en cerveza negra y coñac, pren-
sado y dorado en plancha, acompañado 
con sus jugos de cocción, pure a la mostaza 
antigua y cebollín grillado.

Para los que buscan sándwiches, una im-
perdible es la hamburguesa de pato a la pa-

URO Bistró: Gastronomía moderna y 
coctelería de autor
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rrilla con cebolla crispy, queso americano y 
berros, en pan brioche.

Respecto a sus preparaciones, Rodrigo No-
voa Obreque afirma que las más demanda-
das son “la costilla de vacuno braseada por 
12 horas, acompañada de papas salteadas 
en tocino y espinacas con un toque de cre-
ma; el osobuco acompañado de un risotto 
de setas, y el salmón con costra de hierbas 
acompañado de un guiso de verduras y de 
piñones de Lonquimay”.

COCTELERÍA DE AUTOR
Sumado a su propuesta gastronómica, 
URO Bistró ofrece una variada coctelería de 
autor, donde destaca el Godo, con pepino 
macerado en Gin Kantal, almíbar simple y 
jugo de limón; o el Dark Lady, con carmene-
re, vodka infusión cardamomo URO, Cham-
bord, Vermouth frutilla y almíbar de frutilla.
“En URO Bistró, nuestro diferencial está en 
la gastronomía y coctelería de autor de 
nuestra carta (única en Temuco), junto con 
nuestra puesta en escena y nuestro perso-
nal preocupado de los detalles con el fin de 
que nuestros clientes vivan y disfruten de la 
experiencia URO”, sostiene Rodrigo Novoa 
Obreque.

Ahora, ¿cuál es el público de URO Bistró? 
Durante el día, son ejecutivos y personas 
que transitan por razones laborales en el 

centro de Temuco. En tanto, por las tardes 
y días sábado, son principalmente adultos 
jóvenes y sus familias, además de las perso-
nas que buscan propuestas innovadoras en 
gastronomía y coctelería de autor.

Finalmente, acerca de los próximos de-
safíos de Rodrigo Novoa Obreque para 
URO Bistró, su propietario reconoce que 
lo principal es “mantener nuestro sello de 
gastronomía de autor y consolidar nuestra 
propuesta de valor en el tiempo, así como 
también la apertura de otros locales. Esta-
mos en eso”.

Los horarios de URO Bistró son de lunes a 
sábado de 12:30 a 22:00 hrs. (Último ingre-
so), con cierre a las 00:00 aprox.

Uro Bistró
www.uro.cl
contacto@uro.cl
Vicuña Mackenna 531
Temuco, Chile.
+56 45 248 7656

RESTOBARES

http://www.uro.cl
mailto:contacto%40uro.cl?subject=
http://www.carloshidalgo.cl
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un modelo de producción que incluye una 
gestión ambiental responsable. “En 2021, 
disminuimos un 10,1% nuestra huella de 
carbono en alcances 1 y 2, mientras que el 
consumo de agua cayó un 10,4% con res-
pecto al año anterior. Asimismo, gracias a 
la firma de un convenio de suministro eléc-
trico, el 35,5% de la electricidad que hoy 
utilizamos en Agrosuper proviene de fuen-
tes limpias y renovables”, explica la Geren-
te de Foodservice de Agrosuper, Macarena 
Pizarro.

En relación a los materiales utilizados para 
sus envases y embalajes, la empresa ha 
transformado al 90% de sus recipientes 
en materia prima reciclable, incorporando 
plásticos PET, PE y PP, además de cartón. 
A esto, se suma una línea de productos de 
pollo «All Natural», cuyo envase es 100% re-
ciclable, permitiendo gestionar y disminuir 
la huella ambiental de la compañía.
 
Bienestar animal
En Agrosuper, existe un gran compromiso 
con el cuidado y bienestar animal, velando 
en todo momento por su salud y resguar-
do. Al respecto, la empresa cuenta con una 

	 En Agrosuper Foodservice, espe-
cializada en la comercialización y distribu-
ción de proteínas cárnicas para restauran-
tes, casinos y locales de alimentos en Chile, 
están constantemente evaluando las nue-
vas tendencias del sector, siendo siete las 
principales líneas de trabajo para enfrentar 
los desafíos de la industria de alimentos.

Importancia de Sostenibilidad
Velar por un desarrollo sustentable, inte-
grando los aspectos económicos, sociales y 
ambientales en el quehacer de la compañía 
es parte de la política de sustentabilidad 
de Agrosuper. Para ello, ha desarrollado 

EMPRESAS

Las tendencias en productos cárnicos: 
¿Hacia dónde se dirige la industria? 

Entre las principales tendencias identificadas por la compañía, destaca la gestión de calidad, la 
capacitación constante y la importancia de la sustentabilidad.

Por Carlos Montoya Ramos

AGROSUPER FOODSERVICE:



CH29

política que se rige bajo las cinco libertades 
propuestas por la Organización Mundial de 
Sanidad Animal en línea con la normativa 
chilena vigente:

• Libres de incomodidad.
• Libres de temor.
• Libres de dolor y enfermedad.
• Libres de hambre y sed.
• Comportamiento normal.
 
Para llevar a cabo esta política, la compañía 
cuenta con un equipo multidisciplinario a 
cargo del cuidado de sus animales, el cual 
es capacitado constantemente para entre-
garles las mejores condiciones. “En 2021, 
recibimos nuestra primera certificación de 
Bienestar Animal en la granja de crianza de 
pollos broiler, Las Cornisas, convirtiéndo-
nos en la primera empresa sudamericana 
en obtener este reconocimiento”, explica 
Macarena Pizarro.

Foco en certificaciones, seguridad 
alimentaria, gestión de la calidad 
y capacitación constante
La calidad, la inocuidad y la bioseguridad 
son aspectos fundamentales a nivel de 
productos y de procesos productivos. Por 
esto, Agrosuper en 2021, capacitó a 11.628 
colaboradores en materia de calidad y a 
5.940 en calidad e inocuidad. Asimismo, 
un 49,2% de sus proveedores, aptos para 
ser evaluados por la Global Food Safety 
Initiative (GFSI) cuentan hoy con esta cer-
tificación.
 
Productos cárnicos más saludables
La industria de la carne está en constante 
movimiento. Hoy se observa una prefe-
rencia por productos con menos grasas 
saturadas, sal y aditivos y un mayor aporte 
proteico. Por ello, la empresa lanzó su pri-
mera hamburguesa Protein Plus, elaborada 
a base de carne 100% magra, con un 25% 
más de proteína y sin aditivos ni preservan-
tes.
 
Practicidad y facilidad de consumo
Innovaciones en cuanto a cortes, porciones 
y embalajes son parte de una búsqueda 
permanente por adaptarse a los cambios 
de conducta de los consumidores y a las 
diferentes tendencias alimentarias. Al res-
pecto, Agrosuper ha desarrollado nuevos 
formatos, aliños y sabores para las diversas 
ocasiones de consumo y, al mismo tiempo, 
ha incursionado en opciones de menor 
gramaje para facilitar y agilizar los tiempos 
de preparación.

 

Nuevos modelos de 
negocio y tecnología
En relación a adelantos tecnológicos, la 
ejecutiva explica que “en Agrosuper he-
mos incorporado soluciones innovadoras 
y una mayor automatización en nuestros 
procesos. A esto, se suma la integración de 
biotecnología en las etapas de producción, 
faena y productos, así como también, la 
utilización de inteligencia artificial en pre-
dicción de demanda y análisis de consumi-
dores”, concluye Macarena Pizarro.

EMPRESAS
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El crecimiento en el mercado de proteí-
nas alternativas
Finalmente, debido a los cambios en el 
comportamiento de los consumidores, na-
cen nuevas dietas como la flexitariana, im-
pulsando de esta manera, el desarrollo de 
nuevos alimentos enfocados en satisfacer 
estas tendencias.

Ejemplo de ello, es la nueva línea de pro-
ductos Plant Based desarrollada por la com-
pañía. “Para mantenernos a la vanguardia, 
creamos esta nueva línea de productos, la 
cual contempla hamburguesas, croquetas 
y nuggets. Estos últimos, fueron premiados 
como el producto del año por la reconoci-
da empresa internacional de medición de 
consumidores, Nielsen”, explica la gerente 
de Foodservice de Agrosuper, Macarena 
Pizarro. La recepción de esta innovadora 
línea fue positiva. “Al adaptarnos a las nue-
vas necesidades de nuestros consumidores, 
lanzamos -en 2021- 90 nuevos productos 
que se sumaron al mercado de la industria 
tradicional de la carne”, agrega la ejecutiva.

EMPRESAS
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Big Cook entrega soluciones con la mejor 
relación precio/calidad del mercado y una 
completa gama de productos para todas sus 
necesidades de almacenamiento, preparación, 
cocción y servicio.

Para más información envíanos un mail a proyectos_gastronomicos@steward.cl

mailto:proyectos_gastronomicos%40steward.cl?subject=
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	 La idea nace el 2018 cuando Bár-
bara Barrera y Pedro Pizarro buscan el apro-
vechamiento de la cereza que no logra ser 
exportada,  ya sea por apariencia, calibre y 
características propias de variedades esta-
blecidas antes del “boom exportador” que 
se vive en torno a esta fruta. 

Es fruta de huerto, no exportable, pero 
cuya calidad como fruta de consumo fres-
co o para la elaboración de productos de 
alto valor es sobresaliente. Dentro de las 
alternativas para desarrollo de productos 
a partir de cerezas, se decidieron por la 
elaboración de bebidas fermentadas de 
alto valor, aprovechando la experiencia 
anterior de Bárbara en la fabricación de 
fermentados como cerveza e hidromiel y 
las condiciones favorables del territorio en 
cuanto a disponibilidad de materia prima y 
la infraestructura productiva asociada a la 
industria vitivinícola.  

Además, apostaron por ser una empresa 
que genere impactos positivos en el territo-
rio, trabajando con pequeños campesinos 
de Romeral, al alero de una alianza con su 

Alma de Cereza

COLUMNA

Municipio a través de su programa Prodes-
al. Asimismo, dentro del proceso producti-
vo, están desarrollando distintos productos 
complementarios que permitan dar la ma-
yor circularidad posible al negocio. 

Este Sparkling bautizado con el nombre de 
Garbo, alma de Cereza, concepto que nos 
lleva a la elegancia, desenvoltura al mover-
se, es prestancia, descripción que armoni-
zan sus creadores a la cereza, valorándola  
como la fruta más distinguida de la canasta 
exportadora nacional, que abre la primave-
ra y que se asocia al placer, a lo sensual e 
incluso simbolismo espiritual en el lejano 
oriente.

El resultado es un espumante vinificado 
bajo el método charmat, reemplazando la 
uva por cereza sin utilización de estabili-
zantes en el final de su proceso convirtién-
dolo en un producto totalmente honesto, 
en el cual se expresa su personalidad en 
cada añada. 

Con respecto a los rendimientos y concen-
tración de fruta que presenta este espu-

Los espumantes siguen siendo protagonistas del mercado de las bebidas alcohólicas y para seguir 
sorprendiendo a los incansables paladares, encontramos esta exquisita y premiada bebida que es elaborada 
100% con cerezas frescas. 

Por
Maximiliano Garrido Díaz
Bartender, Sommelier 
de cerveza Doemens
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mante podemos apreciar que para su 
presentación en botellas de 375cc se 
ocuparon 1 kilo y 100 gramos de fruta 
fermentada resultando una bebida de 
muy buen peso y equilibrio en boca 
protagonizado por la acidez de la cere-
za y la burbuja muy característica de un 
espumante, sabor muy redondo con re-
trogusto de fruta y una nariz que repre-
senta el alma de la cereza y que en su 
contenido tenga muchas propiedades 
nutricionales.

La fruta la obtienen de un selecciona-
do grupo de agricultores de la comuna 
de  Romeral, poniendo diferente inte-

rés al que se ocupa para la exporta-
ción como textura, calibre o aspecto. 
También buscan utilizar variedades 
que están desapareciendo como la 
“corazón de paloma” y otras que per-
tenecen al sistema productivo, consi-
derando que sean las menos interve-
nidas seleccionando árboles añosos 
y productores que trabajan menos 
de una hectárea.

El pasado 2021 hicieron una vertigi-
nosa apuesta presentando su espu-
mante en el concurso Catad`or, en 
categoría vinos y espumantes, obte-
niendo medalla de oro, demostrando 
que la cereza tiene un potencial eno-
lógico interesante y que puede com-
petir con productos similares de vitis 
vinífera; siendo el único producto de 
origen distinto a uva que logra galar-
dón en dicha categoría. Sin duda que 
Garbo, alma de cereza está marcando 
una diferencia en el mercado de los 
vinos y espumantes. 

Actualmente están pronto a iniciar la 
exportación y a nivel nacional se pue-
de comprar directamente en la página 
www.garboalmadecereza.cl 

COLUMNA

TIENES QUE PROBARLO,
TE ENCANTARÁ!!

LO RICO Y NATURAL DEL LIMÓN
SIN LOS PROBLEMAS DEL LIMÓN

+569 6694 9926

www.limonines.cl

contacto@limonines.cl 

limon_ines

+569 9732 3548

http://www.garboalmadecereza.cl 
http://www.limonines.cl
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Industria Cárnica: Tendencias, 
consumo y sostenibilidad
¿Cómo se está adaptando

a los nuevos desafíos
medio ambientales?

Por   Carlos Montoya Ramos

ESPECIAL JUNIO 2022

Ante esto, la industria cárnica ha tomado cartas en el asunto y comenzado a innovar en sus 
procesos, integrando la variable sostenibilidad en su cadena productiva. Esto ha significa-
do desde la creación de envases amigables con el medio ambiente, hasta la presentación 
de productos y formatos alineados con las necesidades de este nuevo consumidor más 
consciente y sofisticado.

Para comprender el estado actual de la industria cárnica nacional, y las tendencias que 
están determinando la incorporación de la variable medio ambiental en este sector, Re-
vista Canal Horeca conversó con diversos actores de esta importante cadena productiva. 
En este reportaje especial participaron El Carnicero, FT Foods, la Oficina de Estudios y Po-
líticas Agrarias, ODEPA, dependiente del Ministerio de Agricultura, y los destacados chef 
Cristian Sierra y Leonardo Chacón.

En la dieta de los chilenos, la carne representa un producto fundamental. 
Ya sea pollo, cerdo o vacuno, la proteína de origen animal tiende a ser 
un infaltable en el desayuno, almuerzo o cena de cada día, así como 
también en las ocasiones de consumo fuera de casa. Sin embargo, es 
innegable reconocer que esta industria genera un importante impacto 
medio ambiental, algo que los consumidores han comenzado a integrar 
en sus decisiones de compra.
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EL CARNICERO: 
“Estamos en proceso de 
incorporación de la ley REP para 
hacernos responsables de los 
residuos que aportamos al país”

	 Con más de 100 años de tradición 
familiar, la cadena de carnicerías “El Carni-
cero” puede hablar con propiedad y expe-
riencia respecto a la industria cárnica, su 
presente y futuro.

Respecto a los costos de producción, Ca-
therine Escobar, gerente comercial de El 
Carnicero, explica que, tras factores como 
la inflación, la guerra entre Rusia y Ucrania, 
el avance de Covid-19 en China y la Gripe 
Aviar, “los costos de producción de ganado 
se ven aumentados por el alza en las ma-
terias primas, insumos, transportes y toda 

la cadena produc-
tiva en general. 
Todo lo anterior 
genera que las im-
portaciones sean 
más costosas y, 
por consecuencia, 
el aumento en el 
precio al consu-
midor final”.

Asimismo, es im-
portante señalar 
que Chile produ-
ce menos de lo 
que se consume 
y, además, expor-
ta una parte de 
su producción. 
Por lo tanto, la 

demanda de carne se suple y complemen-
ta con importaciones desde países como 
Paraguay, Brasil, Argentina y Estados Uni-
dos, entre otros. No obstante, estos países 
han tenido problemas de faena, ganado y 
productividad (Paraguay), altas compras de 
China (Brasil) y restricciones a exportación 
(Argentina), además de demoras en el trán-
sito por controles y temas de pandemia. 
“Si aumenta o baja el precio los próximos 
meses, dependerá exclusivamente de la 
oferta disponible en el mercado nacional y 
extranjero, junto a las variaciones que ten-
ga el dólar, y del manejo respecto al actual 
escenario de inflación”, afirma Catherine 
Escobar.

Ahora bien, al enfocarse en las tendencias 
de consumo y precios, según recientes da-
tos de ODEPA, el tapapecho es el corte de 
carne que más ha subido este año, con un 
alza de 70% en supermercados de la Re-

gión Metropolitana y solamente un 3,35% 
en carnicerías. Luego viene el asado de tira, 
con un aumento del 51,22% en supermer-
cados y un 8,01% en carnicerías. Posterior-
mente encontramos el asado carnicero, 
cuyo precio en supermercados ha incre-
mentado en un 17,95%, pero que en car-
nicerías, ha tenido una leve alza de 0,74%. 

INDUSTRIA CÁRNICA Y 
SOSTENIBILIDAD
A nivel mundial, la industria cárnica está 
experimentado una evolución en lo que re-
fiere a su compromiso con la sostenibilidad 
y trabajar implementando modelos eco-
nómicos que sean más respetuosos con el 
medio ambiente, aprovechando de mejor 
manera los recursos naturales, sobre todo 
en el mercado Europeo, donde existe una 
mayor regulación. 

En este sentido, la gerente comercial de El 
Carnicero considera que nuestro país tam-
bién “debe avanzar en esta materia, incor-
porando conocimientos sobre la importan-
cia de contar con más eficiencia productiva 
que permita reducir la huella de carbono, 
también instaurar el buen trato a los ani-
males, y muy importante, educar correcta-
mente en estos tópicos a los profesionales 
del sector”. En nuestro caso particular, agre-
ga, “nos preocupamos de trabajar con plan-
tas que se preocupen de las normativas de 
calidad y controles de producción que ase-
guren las mejores condiciones de cuidado 
al medio ambiente; y como empresa esta-
mos en proceso de incorporación de la Ley 
REP para hacernos responsables de los re-
siduos que aportamos al país, fomentando 
su reutilización y reciclaje”. 

Finalmente, acerca de la industria cárnica, 
su consumo, y el impacto de ésta en el 
medio ambiente, Catherine Escobar sos-
tiene que debemos tener presente que 
“el consumo de carne y sus derivados, son 
parte de una dieta y nutrición equilibrada. 
También la industria cárnica es parte de 
la tradición culinaria en el mundo y de la 
cultura de cada país. Por lo mismo, es algo 
que se mantendrá por siempre presente en 
la sociedad, a pesar de aumentar la diver-
sidad de gustos. Lo es avanzar en modelos 
de producción sostenibles, responsables y 
que vayan en la línea con el cuidado y res-
peto por el medio ambiente”.

Catherine Escobar,  Gerente Comercial
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nuevo. De no lograr cautivar al consumidor, 
iniciativas como esta tan importantes para 
nuestro planeta no prosperarán, la respon-
sabilidad es muy grande”.

FT FOODS: 
“Como industria nos vemos 
frecuentemente desafiados por lo que la 
innovación constante es trascendental”

	 FT Foods (Frigorífico Temuco), 
nace en 1989 como una empresa dedicada 
a la producción y comercialización de car-
nes del sur de Chile. Actualmente cuenta 
con tres marcas: A Punto www.carneapun-
to.cl; La Reserva www.carneslareserva.cl; y 
FT www.empresasft.cl.

Respecto a las tendencias de consumo de 
sus clientes, Nicanor Allende Manterola, 
gerente comercial de FT Foods, reconoce 
que cada vez son más exigentes “y hay que 
mantenerlos constantemente cautivados 
con innovaciones, ya sea en cortes, prepa-
raciones o diferentes empaques. Además 
de que en los últimos años se ha sumado 
una variable muy importante para nosotros 
que es la sustentabilidad. Por lo anterior ve-
mos una industria que más que ir creciendo 
en kilos por habitante, ha ido “refinando” su 
demanda, no sólo en calidad y sabor, sino 
que también en su respeto por el medio 
ambiente”.

En esta línea, reconoce también que otro 
aspecto a considerar es que la gente hoy 
“busca productos que le faciliten la vida, 
de más rápida preparación, al alcance del 
bolsillo, pero sin perder calidad. Es así que 
como industria nos vemos constantemente 
desafiados por lo que la innovación cons-
tante es trascendental para el continuo de-
sarrollo de productos”.

Ahora, si de adaptación de la industria cár-
nica a los nuevos requerimientos de pro-

ducción sostenible y de cuidado al medio 
ambiente, en FT Foods practican una pro-
funda escucha de las nuevas demandas 
del consumidor. “Como empresa nos to-
mamos muy en serio este desafío y desde 
hace unos años conformamos un comité 
de sustentabilidad que, semana a semana, 
evalúa nuestros procedimientos y mejoras 
en ese sentido. Adicionalmente, hace algu-
nos meses lanzamos -La Reserva-, marca de 
ganadería 100% regenerativa y que viene a 
satisfacer las demandas de un público que 
hoy es más bien reducido pero que va cre-
ciendo día a día. Esto sumado a que esta-
mos buscando eficiencias más sustentables 
en nuestros procesos tanto operacionales 
como logísticos”.

GANADERÍA REGENERATIVA
Sin duda, la sostenibilidad y el cuidado me-
dio ambiental es un tema que llegó para 
quedarse y, en esta gran cadena alimen-
taria, cada actor tiene un rol fundamental 
que cumplir. 

Dicho esto, Nicanor Allende Manterola, 
gerente comercial de FT Foods, reconoce 
que algo que hoy es un nicho que se de-
sarrolla en pequeño, pero a paso seguro 
en los ganaderos chilenos, es la Ganadería 
Regenerativa. “El utilizar métodos regene-
rativos en la crianza conlleva libre pastoreo, 
fomenta biodiversidad, y con ello recupera 
suelos, logrando así secuestrar carbono del 
ambiente. Hoy es muy interesante lo que 
se están trabajando, pero el desafío está en 
el consumidor. Por ello es que intentamos 
llevar estos atributos al mercado de la me-
jor manera bajo nuestra marca La Reserva, 
con un foco en el aprendizaje, pues para 
el consumidor de hoy es completamente 

http://www.carneapunto.cl
http://www.carneapunto.cl
http://www.carneslareserva.cl
http://www.empresasft.cl


http://www.redbakery.cl
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Y QUÉ DICEN LOS CHEF 
ESPECIALISTAS EN CARNES

	 Un análisis de la industria cárnica 
y su futuro no podría estar completo sin la 
opinión de quienes conforman el último 
eslabón antes de llevar la carne al plato de 
los comensales, los chef.

En este caso, Cristian Sierra, chef del otrora 
Sierra Restaurante, especialista en carnes 
y quien fuera por siete años sous chef de 
Boragó, reconoce que en términos de con-
sumo, “lamentablemente el chileno sigue 
prefiriendo cortes importados, por su bajo 

precio y la pseudo calidad de que -si viene 
de afuera es bueno-“.

Sin embargo, Cristian Sierra reconoce que 
las nuevas propuestas apuntan a enfocarse 
en el producto nacional, “y con una alimen-
tación más saludable para el animal, como 
el pastoreo, que entrega una mejor calidad 
de vida ya que para pastorear la res es libre 
y puede recorrer el campo. Con la concien-
tización del consumidor estamos creando 
métodos más sustentables, amigables y 
con un producto de mayor calidad en to-
dos sus procesos”.

Cristian Sierra: 
“tendremos nuevos jugadores 
dentro del campo, pequeñas y 

medianas industrias que traba-
jen a escala humana con proce-
sos cada vez más sustentables”

Por su parte, Leonardo Chacón, chef y 
asesor gastronómico con más de 60 años 
de experiencia ligado a la industria de la 
carne, desde los famosos Productos Fer-
nández S.A., hoy conocidos como Cecinas 
PF, hasta por la creación de emblemáticos 
restaurantes, como El Mesón del Calvo, Las 
Chancherías del Calvo y El Palafito del Cal-
vo, coincide en que la industria de la car-
ne aún cuenta con un importante espacio 
para avanzar. 

“El trabajo que se realiza en los mataderos 
es fundamental en esta industria, especial-
mente para avanzar en la incorporación 
de productos cárnicos que son muy inte-
resantes, como por ejemplo el Cordero en 
la X Región o el Cabrito en la zona Norte. 
Ambas son carnes absolutamente acepta-
das por el consumidor y de las que debería 
haber una mayor oferta”.

En esta línea, Cristian Sierra destaca tam-
bién que falta aún más inversión en la uti-
lización de cortes menos utilizados, como 
los interiores (lengua, riñones, corazón), 
“tratando de darles nuevos usos y presen-
tarlos al público de una manera más ame-
na para que sean consumidos”. Por su parte, 
Leonardo Chacón, ante el bajo consumo de 
interiores, coloca el énfasis en la educación, 
en el rol de los colegios técnicos que ense-
ñan gastronomía “para preparar a los estu-
diantes a que desarrollen recetas creativas 
y utilicen distintos cortes de las carnes”. 

Ahora, respecto al futuro del consumo 
de carne, si bien el chef del otrora  Sierra 
Restaurante reconoce que la demanda de 
carne se ha incrementado en los últimos 3 
años por la pandemia, “luego de ésta se es-
pera que tenga una baja significativa, esto 
gracias a que el mercado está cambiando a 
nuevos hábitos alimentarios”.

Cristian Sierra



Leonardo Chacón

Leonardo Chacón:
“El trabajo que se realiza en los 
mataderos es fundamental en 
esta industria, especialmente 
para avanzar en la incorpo-

ración de productos cárnicos 
que son muy interesantes”.

Al contrario, Leonardo Chacón apuesta 
porque el consumo de carne se mantendrá, 
independiente de las nuevas tendencias y 
alternativas de alimentación. “Hoy tenemos 
buenas carnes producidas en Chile, con 
animales que son de razas especialmente 

productoras de carne, como el Angus, y 
que sumado a que se alimentan de pasto, 
terminan siendo de mejor la calidad, a lo 
que se debe agregar también el manejo de 
las carnes, como las maduradas, proceso 
que contribuye a mejorar el producto”.

Por último, acerca de lo que depara a la in-
dustria en términos de producción, Cristian 
Sierra adelanta que “tendremos nuevos 
jugadores dentro del campo, pequeñas y 
medianas industrias que trabajen a escala 
humana con procesos cada vez más sus-
tentables, que llevarán productos de alta 
calidad a la mesa de nuestros restaurantes 
y hogares, haciendo que las grandes indus-

trias observen sus procesos productivos y 
tratando de imitarlos a gran escala, ya que 
el consumidor del futuro tendrá estas exi-
gencias intrínsecas”.
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ODEPA: 
“Las exigencias en la industria cárnica 
serán cada más altas a nivel mundial”

	 Desde la Oficina de Estudios y 
Políticas Agrarias, ODEPA, dependiente del 
Ministerio de Agricultura, explican que la 
industria cárnica, al igual que todos los sis-
temas productivos, tiene muchos desafíos 
en materia de sustentabilidad, incluyendo 
sus impactos sobre los recursos naturales 
y las comunidades. En este sentido, se han 
realizado esfuerzos en conjunto con el Mi-
nisterio de Agricultura que buscan promo-
ver la sustentabilidad en el sector. “En pri-
mer lugar, estos avances público-privados 
se materializaron a través de los Acuerdos 
de Producción Limpia (APL), instrumento 
que permite avanzar en materia energéti-
ca, manejo del agua y residuos, entre otros”, 
plantean desde el organismo de gobierno.
Considerando que la sustentabilidad repre-
senta desafíos dinámicos y que es necesa-
rio avanzar en forma decidida, uno de los 
últimos trabajos en la materia se relaciona 
con el desarrollo del programa Chile Origen 
Consciente, iniciativa liderada por ODEPA 
que busca fomentar la implementación de 
buenas prácticas en el sector agroalimenta-
rio chileno e incorporar la sustentabilidad 
como atributo diferenciador en la produc-
ción de alimentos elaborados en nuestro 
país.

“La industria de carnes blancas se ha su-
mado a este programa, que ofrece una 
metodología para incorporar la sustenta-
bilidad a la realidad productiva de los dis-
tintos sectores, con un esquema que les 
permite verificar su cumplimiento a través 
de autoevaluaciones y auditorías indepen-
dientes. Todo esto también en el marco de 
un Acuerdo de Producción Limpia especial 
para ello, en una lógica de gestión, transpa-
rencia y mejora continua para producir ali-
mentos más sanos, inocuos y sustentables, 
que aporten al cuidado y desarrollo de sus 
trabajadores y a la comunidad en general”, 
indican desde ODEPA.
No obstante, la producción de carne bovi-
na se encuentra algo más rezagada, pero 
ha ido avanzando también. Existen di-
versas empresas que están incorporando 
prácticas o modelos de producción más 
sustentables, como la ganadería regenera-
tiva. “Desde ODEPA, se ha buscado generar 
instancias de coordinación público-privada 
para avanzar en conjunto, como es el Co-
mité de Sustentabilidad de la Ganadería 
Bovina”.

En el caso de la industria cárnica de aves y 
cerdos, “los aspectos de bienestar animal y 
relaciones con la comunidad son relevan-
tes para la sustentabilidad de esta indus-
tria, mientras que, para la producción de 

carne bovina, su aporte a la producción de 
gases de efecto invernadero, es un elemen-
to central, el cual se está abordando, consi-
derando como marco de acción el plan de 
adaptación y mitigación al cambio climáti-
co, próximo a ponerse en marcha”.
Finalmente, desde ODEPA afirman que se 
considera esencial que la industria cárnica 
atienda las propuestas de las diferentes 
partes interesadas, no sólo a los consumi-
dores, sino también al sector productor, 
para tener una producción cada vez más 
sustentable. “Se deben incorporar los cam-
bios tecnológicos y las innovaciones que 
permitan tener menos impactos en el me-
dio ambiente y las comunidades e incluir 
en las cadenas a los productores de la agri-
cultura familiar campesina”.

DESAFÍOS

Sin duda, las exigencias en la industria cár-
nica serán cada vez más altas a nivel mun-
dial, no sólo en temas medioambientales, 
sino también en aspectos de bienestar ani-
mal y los cambios en los patrones de con-
sumo de carne.
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	 A simple mirada, se ve un asado 
como un evento secundario que amarra, 
une o concatena con algún evento 
principal, pero poco a poco esto ha ido 
evolucionando y cada vez que hay algún 
asado, hay algún parrillero experto, o con 
una idea novedosa que viene a sorprender 
a los comensales que esperan un simple 
corte de carne.

Es ahí donde la era moderna, y en especial 
con los famosos TUTORIALES DE YOUTUBE, 
es que cada vez más y más parrilleros 
están elaborando asados rimbombantes, 
dantescos y muy interesantes para el resto. 
Es aquí donde un Youtuber se destaca 
frente al resto (hay muchos y muy buenos, 
pero nadie con él), el famoso PROFESOR 
KLOCKER, de su canal Recetas del Sur.

@profesor_klocker – Youtuber Parrillero

Nicolás Klocker es hoy un empresario 
muy exitoso, muy conocidos por todos 
los parrilleros de Chile y Sudamérica, un 
exbanquero que se aburrió de la monotonía 
laboral, decidió emprender con su pasión, 
con la elaboración de cortes de carnes. Hay 
que entender que Nicolás, es oriundo de 
Osorno, tierra de ganados, carnes y bellos 
paisajes sureños. 

Deja los bancos para dedicarse a vender 
cortes de carne, de la marca CORTE 
CRIOLLO y decide hacerlo de una forma 
didáctica, simple, entretenida y se adelanta 
a los tiempos de hoy y arma un canal de 
Youtube llamado RECETAS DEL SUR.

TERECOMIENDOALGO

Más que un
canal de Youtube

Sin duda alguna, los asados es una tradición nacional, es la excusa perfecta para juntarse a conversar, es 
parte de las reuniones familiares, celebraciones de todo tipo y también de los famosos “Tercer Tiempo” 
luego de una pichanga de fútbol.

RECETAS DEL SUR

Por Terecomiendoalgo

https://www.instagram.com/profesor_klocker/
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una pauta a nivel “parrillerístico”, hay más 
exponentes de esta maravilla: MR. WAGYU, 
SLUCOOK entre otros, pero nadie… nadie 
puede desconocer que el camino del 
buen parrillero nacional (no profesional) 
lo marcó, guio y potenció el inigualable 
PROFESOR NICOLAS KLOCKER.

Esta reseña, más que un homenaje, es 
una forma de demostrar que los sueños 
si se cumplen, el camino de la felicidad 
se trabaja, se lucha y consigue con ideas 
claras.

Quién sabe, quizás alguien salga con un 
canal de youtube o podcast con reseñas 
gastronómicas y sea un referente del buen 
comer, del buen descubrir rincones.

Un abrazo a todos y aprendamos a convivir 
con las redes sociales, nos abren un mundo 
impensado a grandes aportes del quehacer 
cotidiano, como lo hizo un ex banquero, 
hoy un gran parrillero.

¡Nos leemos!

negocio que hoy es una parada obligatoria 
de todo buen parrillero “EL RINCON DEL 
PROFESOR KLOCKER”, aquí se venden muy 
buenos cortes de carnes, ingredientes, 
condimentos, elementos parrilleros, 
cuchillos, etc etc etc. 

De un simple canal de youtube, de un 
simple sueño de querer surgir con lo que 
apasiona, a ser un “DON PARRILLERO” y 
crear un imperio de los asados gracias a su 
canal RECETAS DEL SUR. 

Como dije al comienzo, Quizás Nicolás 
Klocker no fue el primero, pero si marcó 

El canal adopta una popularidad tan 
vertiginosa, que muchos amigos míos, 
se sentaban en el computador (durante 
el trabajo) a anotar, poner atención y 
comprender el bello mundo del asado y 
sus tips para lograr un asado perfecto con 
el corte adecuado.

La música de introducción se llegó a 
transformar en un himno de los viernes en 
mi trabajo, siempre se escuchaba en algún 
rincón de la obra (trabajo en construcción) 
esa melodía que llega a dar hambre 
“Recetas del suuuuuuuur, con el profesor 
Kloocker”…..¡maravilloso!

Su canal de YouTube lleva más de 7 años, 
más de 360 video (recetas) y 900.000 
suscriptores. Gracias a su carisma muchos 
amigos míos se han convertido en 
maestros parrilleros, un verdadero placer 
verlos “parrillear”, verlos escoger cortes 
de carne, preparar el corte, buscar aliños, 
dedicar tiempo a algo que antes tenía un 
papel secundario, hoy es un protagonista.
El profesor Klocker es parte del selecto 
grupo de eminencias de la cocina que hoy 
han levantado y potenciado el mundo 
gastronómico nacional.

EL RINCON DEL PROFESOR KLOCKER
@rincondelprofesorklocker
Negocio parrillero

La fama del Profesor Klocker y la calidad de 
Corte Criollo, llevó a Nicolás, a formar un 

TERECOMIENDOALGO

https://www.instagram.com/rincondelprofesorklocker/


en Vail Colorado. “Luego de 4 años aproxi-
madamente fui sub-chef ejecutivo del esta-
blecimiento, fue una increíble experiencia 
“, dice.

En el 2006 junto a su ex señora Elisa, “to-
mamos juntos el proyecto del Hotel Res-
taurant y eventos de la Viña Casa Silva, 
donde lo armamos desde cero y fue muy 
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	 Sebastián es director comercial y 
fundador de Maturana Winery.

Estudió en los Hermanos Maristas de San 
Fernando. Luego Administración en Pro-
ducción Gastronómica en Inacap. Cursó el 
Programa MBA, diploma en Dirección Ge-
neral y Gestión de Empresas de la  Facultad 
de Economía y Negocios de la Universidad 
de Chile.

En lo personal desde muy chico, ha sido 
disperso y eso le ha servido mucho para 
desarrollar la curiosidad de acuerdo con 
lo que va observando a lo largo de su vida. 
Siempre lo ha tomado como una oportuni-
dad. “Soy alegre, extrovertido y me gusta 
sociabilizar, pero también tengo una mez-
cla con estar conmigo mismo, pensar y 
poder ir armando este rompecabezas que 
se llama vida. Profesionalmente posee ex-
periencia en cargos ejecutivos en las áreas 
Comerciales y Operaciones, desarrollo de 
nuevos negocios y desarrollo de productos, 
principalmente en Industria de alimentos.  
Tengo un espíritu emprendedor, creativi-
dad comercial, empático, proactivo, bue-
nas destrezas relacionales, capacidad de 
liderar y comprometer equipos de perso-
nas, generar e implementar exitosamente 
estrategias comerciales”.

SU ANDAR POR LAS COCINAS
El clan Maturana está compuesto por una 
familia muy unida que ha estado la mayor 
parte del tiempo en la ciudad de San Fer-
nando. “Somos 5 hermanos: Francisco, José 
Ignacio, Sebastián, Javiera, Catalina y mis 
padres, Javier y María Angélica. En lo perso-
nal, estoy divorciado y tengo  dos maravi-
llosos hijos Domingo y Nicolás”, indica.

En el año 2001 se fue a trabajar como ayu-
dante de cocina a Estados Unidos a un 
hotel llamado The Lodge at Vail, ubicado 

gratificante, lo que se logró después de dos 
años a finales del 2008. Además, armamos 
un restaurant que estaba ubicado en San-
ta Magdalena en Providencia que se llamó 
Creative kitchen, era un establecimiento 
que básicamente se basaba en la comida 
funcional y en el asesoramiento a las viñas 
con los respectivos maridajes “, señala Se-
bastián.

En el 2009 salió elegido dentro de los 100 
jóvenes lideres de la revista Wiken del dia-
rio El Mercurio por el concepto de la comi-
da funcional.

A fines de ese año el proyecto creció y armó 
Casa Mar que estaba ubicado en la calle Pa-
dre Hurtado entre Vitacura y Las Hualtatas. 
“Este era un restaurant básicamente con 
una oferta de pescados y mariscos única 
que también basaba su gastronomía en la 
comida funcional, cometí varios errores y 
lamentablemente ocurrió nuestro primer 
fracaso no fue para nada el negocio que es-
perábamos y ya estaba cansado de las coci-
nas de los restoranes y todo lo que significa 
ese estrés de vida, me retiré”, enfatiza.
Para el 2011 desarrolló un negocio de co-
mida preparada congelada a las minerías 
con platos basados en pescados, para me-
jorar el consumo de esta proteína en luga-
res remotos.

“Creo que todo cocinero tiene la misma 
meta, tener su propio restaurant y que sea 
exitoso, en parte creo que lo cumplí no se 
si el medio me reconoció, no buscaba eso 
solo me dediqué hacer lo que me gustaba 
y sabía hacer”, expresa el chef.

MATURANA WINERY
Para Sebastián Maturana Winery  es un sue-
ño hecho realidad. Junto a su hermano José 
Ignacio y su familia decidieron en el año 
2010 luego del gran terremoto que afectó 

Un emprendedor
sin límites

SEBASTIÁN ANDRÉS MATURANA PÉREZ:

Con un espíritu emprendedor, creativo comercialmente y muy proactivo, Sebastián ha sabido reinventarse 
en el rubro gastronómico en diferentes áreas, hasta ha obtenido galardones. Hoy está a cargo de Maturana 
Winery, una de las viñas boutique más premiadas de Chile este último tiempo.

DE CHEF A CHEF

Por Ricardo Briceño M.
 Cocinero profesional 
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a Chile, iniciar una pasión por la elabora-
ción de vinos de calidad excepcional, que 
sean únicos, que representan una forma de 
vida y de mantener intactas las condiciones 
propias de donde provienen nuestras uvas. 
“Maturana Winery  es una de las viñas bou-
tique más premiadas de Chile este último 
tiempo, recibiendo premios como “Mejor 
Proyecto Vitivinícola del Año y la Viña más 
Innovadora del Año 2017”, galardón otor-
gado por el Circulo de Cronistas Gastronó-
micos y Periodistas del Vino en Chile.

“Nuestro proyecto que nace con el propó-
sito de obtener las mejores uvas de lugares 
que reúnen condiciones naturales propias 
para la obtención de vinos con una identi-
dad única y de gran calidad. Viñedos prove-
nientes de lugares con un fuerte enfoque 
patrimonial y de agricultura familiar cam-
pesina. Tenemos un fuerte compromiso en 
dar a conocer los antiguos viñedos existen-
tes en la zona central de Chile, que datan 
aproximadamente del año 1910 con cepas 
patrimoniales como  País, Torontel, Semi-
llón y San Francisco entre otros”.

Estos viñedos que han pertenecido por va-
rias generaciones a familias que han sido in-
vadidas por cultivos intensivos como pino y 
eucaliptus, se resisten a dar abandono a su 
lugar de origen y seguir produciendo uvas 
con cualidades socio culturales únicas.

“Nuestro apoyo en manejo del viñedo de 
manera natural como el pago responsable 
(comercio justo) por kilo de uva es más de 
5 veces el precio por kilo de mercado, lo 
que da fuerza para crear un concepto de 
crecimiento horizontal, en donde se une 
al productor de viñedos patrimoniales, el 
elaborador o transformador de estas uvas 
y la comercialización de estos vinos en dis-
tintos países del mundo”.

Respecto del feedback del consumidor, 
Sebastián dice que ha sido increíble tanto 
nacional como en resto del mundo. Gracias 
a esto hemos ido creciendo año a año. Es-
tamos muy contentos. No vendemos vinos, 
vendemos historias que están relacionadas 
con un vino increíble”.

A futuro, el director comercial y fundador 
de Maturana Winery indica que se quiere 
ayudar con un granito de arena desde su 
vereda, fomentando  que Chile no posee 
solo vinos buenos bonitos y baratos.

DE CHEF A CHEF
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