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“El secreto del dulce estd en la elaboracion y
no solo en los ingredientes”.

Don Juan Arancibia.

Fuente: Historia de La Ligua
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PRESENTACION DEL TEMA



Introduccion
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El gourmet es un concepto que se ha ido abrien-
do cada vez mas espacios en los ultimos anos.
Actualmente es muy comun y cotidiano leer ar-
ticulos sobre gourmet, restaurantes que ofrecen
comida gourmet, productos que muestran una
refinada linea, que precisamente es gourmet.

En si, este concepto puede descomponerse en
ciertas areas, pues constituye todo un contexto.
Se involucran los productos, los utensilios, los
chefs, los restaurantes y las tiendas. Entre estos
elementos se compone el escenario completo de
lo que significa el gourmet.

Como area de interés para desarrollar la presente
investigacion, fueron seleccionadas tres, las que

corresponden a: Postres, comida chilena, y co-
mida tipica. A partir de esta seleccion aparecen
Los Dulces de La Ligua, pues poseen una riqueza
cultural y tradicional que los posiciona por sobre
otros productos culinarios nacionales.

En las paginas a continuacidn, se registra un pro-
ceso de recopilacion de antecedentes, y contintia
con una propuesta conceptual, con el fin de va-
lorizar el patrimonio gastrondmico de La Ligua,
para luego dar forma a un proyecto de disefio
que da respuesta a esa propuesta.

El presente proyecto corresponde al diseno de
una franquicia, la cual corresponde a la elabora-
cidn de un servicio vinculado a un sistema pro-
ducto.

Memoria de Titulo ®—



Se busca dar valor a un producto nacional, con
mas de 80 afos de existencia, tradicional y ar-
tesanal como lo son los Dulces de La Ligua, ge-
nerando una experiencia gourmet en torno a los
mismos. Esta tltima pretende centrar su aten-
cion en las historias familiares y generacionales
que se involucran, las fabricas que se dedican a la
produccion del pastel liguano, el contexto de su
pueblo, y también en los ritos y tradiciones que
le han otorgado la relevancia que estos produc-
tos poseen actualmente. De este modo, se crea
un escenario que potencia el hecho de degustar
los ya mencionados dulces.

Se desarrollara una franquicia orientada al mer-
cado gastronomico nacional, en donde se tendra
control de una serie de factores; lo que se conoce
como “Know How”; con la finalidad de garanti-

—@ La Ligua Gorumet

zar la experiencia vivida por los consumidores.
Aquellos factores corresponden a la estandariza-
cién de las recetas y modos de preparacion de los
dulces y diferentes platillos gourmet inspirados
en ellos, la definiciéon de un protocolo de aten-
cién para los trabajadores, lo referente a imagen
corporativa y sus aplicaciones (paleta de colores,
uniformes, papeleria, web, entre otros), la carac-
teristicas fisicas generales que debera tener el lo-
cal en donde se entregue el servicio, y también el
diseno de interior y exterior del recinto (colores,
muebles, gréficas, iluminacion, entre otros).

Es asi como se pretende entregar un servicio
completo para aquellas personas que deseen pro-
bar dichos dulces bajo el concepto gourmet.

Por otro lado, el publico objetivo al cual apunta
este proyecto, son hombres y mujeres de entre 20

y 50 afos de edad; de un status socioecondmico
2 o superior, que son capaces de costear un ser-
vicio como el propuesto. Personas que gustan del
buen comer, de establecer reuniones junto a un
café, o de aquellos que priorizan los productos
nacionales por sobre los internacionales.

Este modelo de negocio, que se plantea como
una franquicia, se define como un sistema de re-
produccion en cadena, el cual permite la existen-
cia de varios franquiciados (quienes adquieren el
modelo), otorgando la posibilidad del estableci-
miento de puntos de atencién/venta en diversos
lugares del pais. Es asi como mayor cantidad de
personas podran acceder a este servicio que res-
cata un producto nacional, artesanal y tradicio-
nal, y lo eleva a un concepto gourmet.
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Fundamentacion

Pagina 14

La importancia de este proyecto radica en el res-
cate de un producto tradicional chileno, en el
cual muchas personas se ven reconocidas, y don-
de también muchas familias se ven involucradas.
La fabricaciéon del Dulce de La Ligua, correspon-
de a un proceso que posee una historia que data
de aproximadamente 80 afos y de tradiciones
que se van traspasando por generaciones, que
han enriquecido el patrimonio de la localidad
mencionada.

Aqui se busca potenciar el valor del pastel ligua-
no -reconociendo que ya posee un valor por lo

recién mencionado- y a la vez, dar un reconoci-
miento a las fabricas de dulces, pues se han visto
desplazadas por la “fama” que siempre han man-
tenido los vendedores o “palomitos” o “canaste-
ros” que se encuentran sacudiendo sus plumeros
ala orilla de la carretera 5 Norte. Si bien estos ul-
timos se han convertido en un atractivo turistico
de la zona, son los fabricantes los responsables de
dar vida a los diferentes dulces.

En La Ligua existen actualmente mas de 20 fa-
bricas que se dedican a la elaboracién de estos
productos, pero en una recopilacién de ante-
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cedentes, se centrd la mirada en 5 de ellas, que
resaltan sobre las otras, pues poseen mas tiem-
po de funcionamiento, y han sabido ganarse su
prestigio a través de los afios. Estas son: Dulces
Patricia, Dulces Elba, Dulces Riveros, Masas de
Carlos y La Liguana. Todas ellas de caracter fa-
miliar, donde las recetas y modos de preparacion
se han ido traspasando de padres a hijos y nietos.
Historias de esfuerzo y dedicacion en el rubro de
la reposteria.

Este proyecto pretende rescatar lo mejor de estas
5 fabricas, para lograr entregar un servicio y pro-
ductos de calidad.

—@ La Ligua Gorumet %%ipagina 15
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Concepto Gourmet
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Ultimamente es un concepto muy utilizado en
muchos lugares y situaciones. Ahora la mayo-
ria de los supermercados nos ofrecen productos
Gourmet, para preparar comida Gourmet para
gente Gourmet.

En nuestra sociedad actual, lo Gourmet se rela-
ciona con lujosos y finos productos muy bien ela-
borados, en envases cuidadosamente disefiados
para cautivar al pablico amante del buen comer.
Sin embargo, el Gourmet se ha “democratizado”
con el pasar de los afios, y una mayor cantidad de
personas puede disfrutar de comida Gourmet y
con mucha mas frecuencia que antes.

Fuente: www.definicion.de/gourmet

Se desprende de aquello, que lo gourmet esta
asociado a lo mas excelso de la gastronomia,
donde las preparaciones son elaboradas con in-
gredientes delicadamente seleccionados, con ex-
haustivos cuidados de higiene y de las propieda-
des organolépticas, ademas su elaboracion esta a
cargo de personas que, después de varios afios de
estudios, experiencia y una evidente pasién por
las artes culinarias, estan preparados para ofre-
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cer productos que pueden ser consumidos por
personas que realmente aprecian la calidad y el
proceso que se lleva a cabo en la fabricacion de
los platos.

De todos modos, es preciso mencionar que los
productos gourmet no se representan estricta-
mente por aquellos de mas alto valor y exclusivi-
dad, sino que por aquellos que provienen de una
respetable elaboracion o recoleccién, indepen-
diente de su precio.

Pueden ser denominados en la categoria Gour-
met tanto unas frutillas del Mercado Cardonal
como el platillo més exquisito y costoso de un
restaurant de Venecia.

—@ La Ligua Gorumet

Muchos de los productos artesanales también
son considerados como Gourmet, puesto que se
preparan con sumo cuidado y por personas que
aman su trabajo y buscaan ofrecer productos de
buena calidad.

Péagina 19




LINA PERSONA GOURMET

por Grimond de la Reyniére

En 1803, Grimond de la Reyniere acuii6 en su
libro el término Gourmet, como

“GUSTO POR LOS PLATOS’”, pero, ademas
agrega una serie de puntos que definen a una
Persona Gourmet:

Almanach
des gourmands

Fuente: www.imchef.org

Pagina 20 @

El gourmet debe gustar de la comida
Lo basico.

El gourmet debe apreciar la accién de
masticar

Nada de engullir ni tragar los alimentos,
se debe apreciar y comer sin apuro, sin-
tiendo sabores y texturas.

El gourmet conoce bien la gastronomia
de su zona

Antes de explayarse en otras delicate-
sen, uno debe conocer los sabores de su
territorio, de su pais. Saber de sus platos
y sus costumbres alimenticias.

El gourmet conoce de la gastronomia
extranjera

Debemos tener nociones basicas de
como se alimentan en otras naciones.
Como comen en China, Tailandia,
Francia, etc. Simplemente para conocer
las diferencias.

El gourmet se atreve con nuevos sabores
Algo fundamental, debemos atrevernos
a probar nuevos platos, nuevas texturas
y siempre abierto a nuevas sensaciones
culinarias.

El gourmet tendrd un criterio amplio y
sera tolerante

He aqui un error comun, a modo de
ejemplo: si nos gustan las pastas solo
con mantequilla, no andaremos divul-
gando que es la tnica y mejor manera
de comerlas. La idea es tener criterio y
aceptar la diversidad. Ya que como di-
cen, “en gustos no hay nada escrito”.

El gourmet es una persona de caracter
social y cultural

Al ser gourmets, debemos difundir el
conocimiento que tenemos. Ya sea re-
comendando productos, restaurants,
etc. La comida sera parte importante de
nuestras vidas, eso nos refuerza la cul-
tura.

Memoria de Titulo ©—



LO GOURMET + CERCANO

Con la interconexion del mundo, los chilenos
han comenzado a aceptar de muy buena forma
las tendencias que estan liderando tanto en Nor-
teamérica, como en Europa y Asia.

@A° o

UTILISIMaAa

G

eJiscovery elgourmet.com

Lo Gourmet no se queda atras. Diversos pro-
gramas de television como EI Gourmet, Utilisi-

ma, Travel & Living Channel, y Discovery Home
and Health; las nuevas gamas de productos en
las tiendas de retail y famosos chefs como Jamie
Oliver y Anthony Bourdain se han encargado de
traer esta tendencia a nuestros hogares, hacién-
donos conscientes de que podemos ser nosotros
mismos quienes elaboremos platos gourmet, y
deleitar a nuestros comensales con platos sen-
cillos, pero que denotan una dedicacién en su
preparacion.

La plataforma de internet YouTube, también se
ha convertido en buen modo de acercar el Goru-
met. Ejemplo de esto es el canal de Jamie Oliver
“Food Tube” en donde comparte recetas, conse-
jos, y secretos.

Otros ejemplos son Sorted Food, Nickos Kit-
chen, Rolé Gourmet, entre otros.

JAMIE

o JAMIE OLIVERS &3

NEW UPLOADS ON : SUNDAY — TUESDAY - TIIlIRSI]AY

“Id like to think that it’ll impress people simply becau-
se you can put amazing food on the table in such a
short space of time, and make it look great, smell great
and taste great.”

Jamie Oliver

—@ La Ligua Gorumet C@ Pagina 21



LOS CHILENOS Y LO GOURMET

Gracias a lo mismo que se hablaba anteriormen-
te, sobre esta tarea de acercar lo gourmet a la
gente, es que los chilenos hemos adoptado nue-
vas conductas en lo que respecta a la cocina y al
comer.

Ahora no es necesario celebrar algo para asistir
a un restaurant o a un café, pues se ha masifica-
do bastante el mercado de la comida, y esto nos
permite concurrir a servirnos algo con mayor
frecuencia y naturalidad.

“Segiin un reciente estudio de la consultora Visién
Humana, un 42% de los encuestados salia a comer
semanalmente durante el 2010, comparado con el 36%
de 2009. Entre las mujeres, la cifra entre ambos afios
habria variado casi en un 10%, de un 31 a un 40%;

¥ a ojos de distintos expertos en el rubro gastronomi-
co, esta conducta estd lejos de ser un simple antojo o
capricho”.

Fuente: diario Latercera.cl - por Andrea Pérez Millas

Pégina 22

GASTRONIMIA CHILENA

Como casi todas las gastronomias latinoameri-
canas, la chilena no escapa al mestizaje sino que
lo celebra todos los dias, al ser el resultado de la
combinaciéon de los productos indigenas, espa-
fnoles y los traidos por la inmigracién europea
del siglo XIX, lo que ha hecho que la mesa chi-
lena pueda combinar el pan, el vino, la papa, el
merken, las diversas clases de mariscos y peces
junto con la carne de vacuno o la palta.

Sin lugar a dudas, la gastronomia chilena ofrece
una gran variedad de sabores inigualable para
quien se atreva a conocerla.

“Chile has become a food producing and exporting
powerhouse because of its privileged natural conditions
for food production, entrepreneurial spirit, democra-
tic stability, commitment to free trade, environmental
sustainability, and sound economic management. Chile
enjoys low inflation and fiscal surplus that have been
key elements for facing the economic crisis successfully.
Chile’s unique natural gifts combined with its skilled
agricultural professionals and technologically advanced
infrastructure give Chile the ability to produce and ex-
port a tremendous variety of whole and processed foods
of unsurpassed quality, purity, and consistency.”
Fuente: www.prochile.us

“Chilean foods are consistently awarded for their taste and quality in international food competitions. For exam-
ple, Chilean olive oils have garnered international acclaim at competitions including the Leone D’Oro dei Mastri
Oleari 2006, Parma, Italia, and the Sol d’'Oro 2006, Diploma di Gran Menzione. In addition, a Chilean cheese
received the American Cheese Society award, while Chilean lamb was recognized as the Best Organic Product from

ANUGA”.
Fuente: www.prochile.us
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PRIMERAS CONCLUSIONES

Ver lo Gourmet no como un lujo, sino mas bien
como algo de calidad y dedicacion.

Chile es un pais con un gran potencial gastro-
némico. Su alargado territorio; que comprende
los mas diversos climas; permiten la obtencion
de alimentos de diversos tipos, sabores, aromas
y texturas.

Se plantea redescubrir la cocina chilena, poner
en valor los modos de cocinar, de preparar, de
servir, de cosechar, de moler, etc.

Entregar productos con identidad, y asi Chile se
plasme en aquello que el consumidor lleve a su
mesa.

Beneficiar la calidad y exclusividad del producto
por sobre la cantidad, pues los consumidores ac-

—@ La Ligua Gorumet

tuales si valoran esos dos primeros factores por
sobre el tercero.

En cuanto al disefio, rescatar los colores, las tex-
turas, el lenguaje, de la comida gourmet chilena.

CONCEPTOS A RESCATAR

EXPORTACION
EXPERIMENTACION
NOVEDAD
DIVERSIDAD
SABORES

VINOS
TRADICIONES
CERCANIA
DEDICACION
PRODUCCION
CHILE EN EL MUNDO
ARTESANAL
CASEROS
ATREVERSE
IDENTIDAD

@ Péagina 23
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Contexto Gourmet

Pagina 26

El concepto de Lo Gourmet, es una experiencia,
un momento que se vive con todos los sentidos,
por lo que no se refiere tan solo a la comida.

Una serie de elementos colaboran en la realiza-
cién de esta experiencia, y son estos mismos los
que conforman un contexto gourmet.

Para mantener un orden dentro del analisis del
contexto gourmet, se ha subdividido en cinco
grandes temas que se irdn desarrollando indivi-
dualmente en las siguientes paginas.

Estos subtemas son:

-

Memoria de Titulo ®—



PRODUCTOS

Materias Primas

En lo que respecta a la calidad de los productos
gourmet, se evidencia una preocupaciéon por
mantener las propiedades y cualidades naturales
de los alimentos, evitando el uso de ingredientes
transgénicos o conservantes que perjudiquen las
condiciones organolépticas del mismo.

Chile tiene mas de 2.700 km de costa, una ubi-
cacion geografica privilegiada, una amplia gama
de climas, y barreras naturales como el desierto
de Atacama, los Andes, el Océano Pacifico y la
Antartida que lo protegen contra plagas y enfer-
medades. Aprovechando estas ventajas, en los
ultimos afios Chile ha desarrollado una amplia
gama de productos innovadores y de alta cali-
dad, seguros y confiables de alimentos que se han
introducido con mucha aprobacién en los mer-
cados internacionales. Siguiendo con su éxito,
Chile se ubica actualmente a punto de seducir a
los consumidores sofisticados de todo el mundo.
Mas de 4.000 empresas chilenas envian produc-
tos alimenticios a todo el mundo. Sin embargo,
las toneladas de ardandanos maduros, kilos de fi-
letes de salmon ricos en Omega-3, y los casos de
vinos a precios de calidad son sélo parte de la
ecuacion.

Se esta labrando una cuota del mercado de ex-
portacion emergente con aceites artesanales ex-
tra virgen de oliva y palta, vinagres de infusion
de hierbas, frutas y mermeladas en conserva,
quesos alqueria y vinos especiales.

Los productos mas conocidos que destacan en
recetas, como en importantes negocios de ex-
portacion son:

—@ La Ligua Gorumet

Aceituna: Aunque el olivo proviene de Europa, las acei-
tunas de Azapa en Arica se consideran una variedad de
origen chileno.

Chirimoya: Nativa del drea subtropical de los Andes,
Chile ha realizado estudios para conocer su compor-
tamiento.

Choclo: Este cereal plantado por los tres grandes im-
perios de la América precolombina, también se cultivé
en los sistemas de terrazas de los atacameiios y por los
intercambios comerciales entre los pueblos se extendié
hacia el sur hasta llegar a ser conocido y cultivado por
los Mapuche-Huilliche.

Liicuma: Es un drbol originario de Bolivia, Chile y
Perii. Sus primeros cultivos se extendian desde La Sere-
na hasta Quillota, pero actualmente se cultiva desde el
Valle de Azapa hasta Santiago.

Murta o Murtilla: Este exquisito fruto, recolectado por
el pueblo mapuche desde antes de la llegada de los es-
parioles, tiene un preciado valor en el drea de gastro-
nomia, principalmente para hacer mermelada y licor.
Palta: Se cultivan diferentes tipos de palta en Chile des-
de los tiempos precolombinos; la palta de cdscara negra
es de origen chileno, la cual se cultiva en Quillota y el
Valle de Maipo. Chile es el tercer productor mundial de
palta después de USA y México.

Papa: Es un ingrediente muy importante en los distin-
tos tipos de cazuela chilena. En Chile el centro de origen
mads importante es el Archipiélago de Chiloé y la gastro-
nomia de esa zona la tiene como parte fundamental de
casi todos sus platos.

Quinoa: Cereal originario de la Cordillera de Los An-
des, en Chile fue cultivado por los Aimaras y Ataca-
mefios; ellos aportaron las distintas variedades de este
producto a la cocina del Norte Grande de Chile.

Fuente: cocinatipicachilena.blogspot.com

Péagina 27




PRODUCTOS
Envasados

Por otro lado, su presentacion busca realzar lo " Orgen | | Ongen |
tratado anteriormente sobre la calidad del pro-
ducto. Los envases utilizan pocos elementos gra-
ficos, tipografias que hacen relaciéon con la ele-
gancia y la exclusividad, predomina el blanco y el
negro, asi como también los colores tierra.

En la actualidad estamos muy habituados a ver
productos gourmet en los escaparates y géndolas
de la mayoria de los supermercados del pais, y
claramente hay una diferencia en cémo se exhi-
ben en relacion al resto de los productos que no | cuerse tronr
caen en la categoria gourmet. e

Origen

S F=trrr=smes

1
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UTENCILIOS

Siguiendo con el contexto gourmet, se debe tener
en cuenta el como se preparan los diferentes pla-
tos, cudles son los instrumentos que se utilizan
y finalmente cémo se presentan los mismos. Es
por esto que nos detenemos a revisar brevemen-
te los Utensilios.

Actualmente se pueden encontrar en el merca-
do desde los mas sencillos y comunes; que pro-
bablemente estén en la mayoria de las casas de
los chilenos; hasta aquellos donde el disefio y el
color cobran protagonismo. También se pueden
encontrar algunos mas minimalistas, meramen-
te funcionales, pero que no se alejan de la estéti-
cay forman parte de la vanguardia en el mundo
del cocinar.

Estos ultimos estan pensados principalmente
para facilitar las labores y reducir los tiempos a
la hora de preparar los alimentos. Ciertamente
hay algunos casos en que los utensilios pasan a
ser una pieza de diseflo mds que un instrumento
funcional. Tal es el ejemplo del reconocido expri-
midor de Philippe Starck, cuya forma realmente
logra captar la atencién de cualquiera, pero que
en términos practicos presenta ciertas compleji-

dades.
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UTENSILIOS

Estilo nacional

En nuestro pais, se mantienen varias tradiciones en multiples ambitos, y en el cocinar no es la excepcion.

Aqui se retoma el tema del como se preparan y como se sirven los alimentos. Toman gran protagonismo en la cocina chilena los hornos de barro, las ollas
y librillos de greda. Son modos de cocinar que se han mantenido por muchas generaciones, y que buscan resaltar los aromas de los alimentos, de otorgarle
un sabor diferente en comparacion a la cocina tradicional, y de plasmar un toque chileno en la preparacién.

Por su parte, los patillos servidos en librillos de greda, conservan de mejor manera la temperatura de la comida, y su presentacion se distingue del resto
de los platos, donde se reafirma el dicho de que “la comida entra por la vista”
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CHEFS

Un rol fundamental dentro de la experiencia gourmet es el que cumplen los chefs. Ellos son los encargados de la realizacion de los platillos, cuyos cono-
cimientos, vivencias, ideas y creatividad se combinan en una sola creacién que busca deleitar todos los sentidos del consumidor.

También son los encargados de difundir el gourmet entre las personas, de mostrarle a los demas todas las posibilidades que existen en el mundo culina-
rio, la gama de alimentos, sabores y aromas que se pueden entrelazar en un mismo plato, para finalmente sorprender a los comensales.

Tal es el caso de conocidos chefs de larga trayectoria, que trabajan en television, y por este medio se hace mas facil la transmision de los conocimientos
del mundo gourmet, y en poco tiempo muchas personas pueden saber mas de las artes culinarias y el cocinar de hoy en dia.

“Un Chefes...
Es alguien de profesion capaz de ser un cocinero y administrar una brigada de cocineros al mismo tiempo, un jefe de cocina, un creador, innovador y conocedor de sabores
quienes logran conseguir las mejores mezclas para conseguir ese anhelado plato. Un lider con personalidad humilde”.

Fuente: www.imchef.org

Paula Larenas Coco Pacheco Pancho Toro Virginia de Maria Carlos Von Miihlenbrock  Carolina Correa
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Los restaurantes constituyen el lugar fisico
donde las personas pueden experimentar en su
totalidad una experiencia gourmet, pues es aqui
donde todo esta pensado para ese fin.

Desde la decoracion del lugar (que significa
desde el cuadro que esta en la entrada principal,
hasta la madera con la que se conforman las si-
llas y mesas), la disposicion y distribucion de los
espacios; las posibles vistas al mar, ciudad, lago,
cordillera, entre muchas otros paisajes que de-
leitan la mirada; la atencion tanto del anfitrion,
como del personal que se encarga de servir.

Elementos como los cubiertos, las copas y la
vajilla también van dando forma a la experien-
cia completa. El sistema se completa cuando se
recibe el plato recién preparado con sumo cui-
dado y dedicacion, y todos los sentidos entran
en accion.

Existe un sitio en internet:

en el cual uno
puede encontrar una larga lista de restaurantes
gourmet en la region, para todos los gustos y
bolsillos.
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TIENDAS

En la actualidad hay diversas formas de adqui-
rir productos gourmet, los que nos permitiran

tener una experiencia mas cercana con este con- R E T A [ L
cepto, donde es uno mismo quien se involucra

con los productos, los ingredientes, las especias,
los condimentos, entre otros, para otorgarle
un valor agregado a nuestras preparaciones en ] Q N L [ N E

casa, y sorprender a la familia, amigos, pareja,
OCASIONAL

invitados.

El como accedemos a estos productos ha sido |
separado en esta seccion del contexto gourmet,
en tres formas en que podemos encontrarlos.
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RETAIL

Varias cadenas de supermercados del pais han
comenzado a introducir los productos gourmet
entre sus estanterias, acercando a las personas a
estos mismos de un modo mas cotidiano.

El caso del Hipermercado Lider corresponde
ala incorporacién de una linea de productos ex-
clusivos de este supermercado, que reflejan un
interés por masificar el mundo gourmet.

Los productos Seleccion poseen una estética
que se diferencia de los demas, atrayendo a un
publico que prioriza la calidad de los productos
mads que su costo.

Jumbo por su parte; ademas de tener su propia
linea de productos gourmet “Jumbo Gourmet”;
apuesta también por la incorporacion de pro-
ductos de otras partes del mundo, ampliando de
este modo la cultura culinaria de sus clientes.

El caso de la cadena Unimarc, ha puesto su
interés en rescatar aquello que es de la region

en donde se encuentre el establecimiento, asi es
como nace “100% NUESTRO”, un proyecto que
busca acercar a los clientes con aquellos produc-
tos que son de su region, y también ayuda a los
productores locales en su negocio.
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El comprar productos por medio de internet,
para mucho serd lo mds comodo, pues no
necesita moverse de su casa, escritorio, cama o
donde esté para adquirir los diferentes articulos
disponibles. Actualmente con los alcances del
internet movil, literalmente se pueden realizar
desde cualquier parte.

Otros en cambio, prefieren ver, y tocar lo que
estan comprando.

Cadenas de supermercados como los mencio-
nados anteriormente, disponen de este servicio
de venta on line, donde se reciben los productos
directamente en casa.

El Emporio Nacional, ademas de tener una tien-
da fisica, vende sus productos de forma virtual.

Un par de casos més es Goek y Origen Chilean
Gourmet. Este ultimo, apunta a un publico de
preferencia internacional, con el fin de masifi-
car productos de procedencia chilena hacia el
mundo.

Origen

AR i
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Otro modo de conocer lo que sucede en la actualidad con el Gourmet, las nuevas tendencias, el acontecer tanto nacional como internacional, y la apari-
cién de nuevos productos, es por medio de ferias, exposiciones, y congresos de esta area.
Aqui se pueden hacer degustaciones, catar diferentes licores, aprender sobre las propiedades de ciertos alimentos, y por supuesto comprar diversos

productos.

PATIO

AVENIDA ITALIA

Sabado 10

de Septiembre

> Productos Gourmet y
Elaborados Organicos

@ entre 112 19 hrs.

—> AVENIDA ITALIA 1624, NUNOA (enme cavroucin v sucse)
PA%A% gt D-INDEPENDIENIE AR
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CONVERTIDOS EN 6}

TE INVITAMOS A LA PRIMERA FERIA GOURMET DE BOULEVARD MARINA ARAUCO Y CIRCULO

GOURMET. UNA FABULOSA EXPERIENCIA GASTRONOMICA DE SABORES QUE TIENES QUE VIVIR

circulogourmet .

una forma distinta de comer -
Y

AGOSTO . SEPTIEMBRE
+ CHEESE & WINE * HISTORIA DEL + cmsgpg(u(u,\(;uum.u* TALLER APERITIVO Y +

/INAUGURACION CON CATALINA BARRANCO
12:00 HRS 12:30 HRS

MERKEN CHILENO
18:00 HRS

MARIDAJE / CIERRE
12:30 HRS

BOULEVARD

MARINA ARAUCO

GOURMET

21 AL 24 DE FEBRERO

11:30 2 22:00 y Domingo 20:00hrs.

PARTE POSTERIOR

PALACIO CARRASCO
Lok, XPODsAN
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AREA DE INTERES



Areas de interés

A partir de la fusion de tres areas de interés con
respecto a lo gourmet, se logra dar con el tema
definitivo que dara curso a este proyecto.

n BT
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PASTELES DE LA LIGUA

La Ligua es una comuna perteneciente a la re-
gion de Valparaiso, precisamente a la provincia
de Petorca. A 110 km y 150 km de distancia de
Valparaiso y Santiago respectivamente.

“Esta ciudad que posee alrededor de 37 mil habitan-
tes, es conocida a nivel nacional por sus tradicionales
productos. Los dulces de La Ligua, ofrecidos por
lugareiios vestido de impecables trajes blancos y, sus
extraordinarios tejidos, son la carta de presentacion de
esta localidad de la provincia de Petorca’.

Fuente: www.laligua.cl

Esta ciudad es muy reconocida y famosa a nivel nacional por sus sismos, tejidos, y pasteles.
Ademas de esto, posee una riqueza histdrica que se da inicio con ocupaciones indigenas como Incas y Aymaras a mediados del siglo XIV.
Los responsables de conservar, rescatar y difundir la historia y riqueza cultural de la ligua son los encargados del Museo de La Ligua.

“En la actualidad existen en La Ligua mds de 20
fdbricas de dulces, con mds de 300 personas dedica-
das a la venta o produccion del producto, que es una
actividad familiar y tradicional, reconocida en todo el
pais”.

Fuente: www.laligua.cl

Por el lado textil, se encuentra Valle Hermoso, localidad a 10 minutos de la Plaza de Armas de la Ligua, en la cual se concentran el comercio de tejidos.
Mientras que en lo que respecta a sus tan nombrados pasteles, la mayor cantidad de fabricas se ubican desde el centro de La Ligua, hacia sus cerros,

donde se dificulta la tarea de enumerarlas a todas, teniendo como dato, que superan las 20 fabricas de este rubro. Ademas de las fabricas, gran parte de
la venta de los pasteles se realiza en la Ruta 5 Norte, carretera que une a esta comuna con la capital del pais, y donde se despliega una gran cantidad de
palomitas y palomitos, vestidos con delantal blanco ofreciendo el dulce a los automovilistas.

—@ La Ligua Gorumet
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Delimitacion del tema

investigativo
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A partir de los andlisis y antecedentes que se re-
cabaron sobre el tema de la Comida Gourmet
Chilena, se comienza a indagar mas a fondo en
busca de un drea especifica que sera el pilar de la
investigacion y posterior propuesta de proyecto.

Para esto, se consideran las posibles areas de in-
terés que son sugeridas por las profesoras guias,
entre las cuales se encuentran: Alifios — Especias
— Aceites, Chefs, Bar & Coctel, Pescados y Ma-
riscos, Platos Tipicos, Comida Chilena, Postres,
Tiendas/Productos Gourmet, y Utensilios.

Pues bien; como se mencionaba anteriormente
en paginas anteriores; en un principio el area
seleccionada fueron los Chefs, pero luego- y

también como ya fue mencionado- se descarto.
Este descarte dio paso a una nueva mirada a las
areas de interés, esta vez con la determinacidn
de que la/as drea/as escogida/as daran curso a
un proyecto de disefo, y que permitiran diversas
posibilidades para este fin. Cierto es, que en este
punto del proceso no hay nada definido como
proyecto, ya que este va a nacer a partir de las
problematicas, las carencias, o las necesidades
que se revelen en el transcurso de la investiga-
cién, y no de modo contrario.

Por un tema de gusto personal, la primera incli-
nacion va por los Postres, ya que soy amante de
las comidas dulces y ademas por los momentos
que involucran estos platillos, como la “sobreme-
sa’, que es tradicion en muchas familias, pero que
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en otras se esta perdiendo, y son instancias ne-
cesarias para el fortalecimiento de las relaciones
interpersonales.

Siguiendo en la misma linea, me interesa mante-
ner vivas las tradiciones de los chilenos, rescatar
aquellos ritos, procesos, historias, patrimonios
que dan valor a los productos nacionales. Es asi
como se posicionan en la linea de las areas es-
cogidas, los Platos Tipicos y la Comida Chilena,
conformando la seleccion definitiva, que en re-
sumidas cuentas es:

—@ La Ligua Gorumet

Teniendo esta seleccion, se realiza una busqueda
rapida de un tema que englobe dichos conceptos,
y que a la vez sea de mi agrado. Finalmente, sin
muchas discusiones aparecen los Dulces de La
Ligua. Estos reconocidos pasteles son considera-
dos como un postre en su definiciéon mas amplia,
ademads es indudablemente una comida chilena,
y también un plato tipico de la zona central y que
cuentan con tradiciones que se han ido traspa-
sando de generacion en generacion.

De los Dulces de La Ligua, se abordara los temas
de los pasteleros, los productos; es decir los pas-
teles mismos; y las principales fabricas disemina-
das por la localidad en cuestion.
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Diseio de la investigacion
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Esta es una investigacion descriptiva que pre-
tende poner en valor el patrimonio gastronémi-
co propio de la ciudad de La Ligua. Al realizar
esto, se busca dar a conocer todo lo que se
involucra en la produccién de sus reconocidos
pasteles.

Para llevar a cabo dicha investigacion es necesa-
rio realizar las siguientes actividades que tienen
como objetivo otorgar una base de antecedentes
para el proyecto final.

- Levantamiento de informacion del lugar.

- Dar cuenta de las fabricas de pasteles en
funcionamiento. ;Como se llaman? , ;quiénes
trabajan ahi? ;son negocios familiares?

- Evidenciar las diferencias en cuanto al
comercio permanente de productos textiles y

gastronomicos.

- Como se desarrolla el trabajo dentro de las
fabricas.

- Cudles son los pasos de la cadena de produc-
cion de los pasteles.

- Como se desarrolla el trabajo en la carretera.

- Entrevistas a productores, duefios o encarga-
dos de las principales fabricas, pobladores,

- Registro fotografico de todo lo rescatado
a partir de los productores, los pobladores y

turistas.

- Recabar datos histdricos de la ciudad y de sus
fabricas.

- Rescate de la tradicion oral: Recetas, Histo-
rias, la ciudad, La gastronomia.
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Carta Gantt

Actividades \ Fechas | 29 de abril ‘ 6 de mayo ‘ 13 de mayo ‘ 20 de mayo ‘ 27 de mayo ‘ 3 de junio ‘ 10 de junio

17 de junio | 24 de junio | 1dejulio | 8de julio

Info C. de la Cult.
Visita La Ligua _
Registro comercio local _
Creacion entrevistas
Visita fabricas _-
Entrevistas pasteleros _--
R

Entrevistas pobladores

Entrevistas turistas _

Registro fotografico

Andlisis antecedentes

Procesado de datos

Seleccion de imagenes

Rescate gastronomia

Rescate histérico/
patrimonial

Def. Proyecto formal

Formulacién proyecto

. Posible extension de plazo
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Ubicada a 154 kilometros de Santiago, La Ligua
fue fundada el 21 de Junio de 1754 por el Go-
bernador de Reino, Teniente Coronel Domingo
Ortiz de Rosas, quien la bautizo con el nombre
de “Villa Santo Domingo de Rosas”

Sobre el significado de su actual nombre, existen
variadas versiones. Segtn el vocablo mapuche,
“Ligua’, deriva de “Lihuen”, que significa “El
resplandor o amanecer’, en tanto, para la lengua
Aymara, “Lihua” es la palabra para definir “Un
lugar donde se teje la lana para la casa”. Los
habitantes locales lo definen como “El lugar de
adivino”.

Esta ciudad que posee alrededor de 37 mil
habitantes, es conocida a nivel nacional por sus
tradicionales productos. Los dulces de La Ligua,
ofrecidos por lugarefios vestido de impecables
trajes blancos y, sus extraordinarios tejidos, son
la carta de presentacion de esta localidad de la
provincia de Petorca.

La primera actividad que desarrollaron los ha-
bitantes de La Ligua, fue la extraccién de oro, la
que se prolongd por casi tres siglos, sin embar-
g0, poco a poco, los artesanos textiles fueron
situando su trabajo como el principal sustento
economico de la ciudad.

Fuente: www.laligua.cl
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La comuna de La Ligua se ubica en el extremo
norte de la Provincia de Petorca; de la cual es la
ciudad capital; en la Quinta Region.

La Ligua se encuentra inserta en el Distrito Elec-
toral N° 10, donde también pertenecen las co-
munas de La Calera, Hijuelas, La Cruz, Nogales,
Cabildo, Papudo, Petorca, Puchuncavi, Quillota,
Quintero y Zapallar

Es una ciudad que se caracteriza por mantener
una mezcla entre lo urbano y lo rular, siendo el
centro el lugar donde se concentra la urbaniza-
cion de la comuna, mientras que lo rural va apa-
reciendo a medida que nos movemos hacia los
Cerros.

—@ La Ligua Gorumet

Geografia

Estos ultimos se encuentran practicamente ro-
deando a esta zona, pero existe un corredor
natural que termina en la costa. El Clima de la
Zona se caracteriza por la ausencia de heladas y
vientos -o la presencia de ellos en forma muy te-
nue-, con temperaturas medias que oscilan entre
4,5y 26 grados C.

Para La Ligua, una de sus mayores ventajas es su
ubicacion a las vias de Comunicacion.

En efecto, ésta se ubica al costado de la Ruta 5
Norte o Carretera Panamericana, principal ca-
rretera del pais, que le comunica fluidamente al
norte y sur y con las regiones limitrofes.

Por esta carretera se accede en automovil en me-
nos de 2 horas a Santiago.

La ejecucion de las obras de mejoramiento de
la Ruta 5 Norte en el tramo Santiago Los Vilos
transformandola en pista de alta velocidad con
doble pista ha potenciado la ubicacion estratégi-
ca de esta ciudad.

Fuente: www.laligua.cl
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La Ligua posee una superficie de 1.156 Km?, la
que se compone de otras localidades como:

Pichicuy: Una caleta que se ubica a 54 Kms del
noreste de la ciudad, donde se dan las condicio-
nes propicias para realizar excursiones y picnic
durante el dia, también es posible practicar
buceo, caza submarina, pesca y natacion.

Los Molles: Balneario ubicado a 40 Kms del
centro de la ciudad. Sus caracteristicas naturales
lo han hecho un sitio muy apetecido por los
turistas y por los inversionistas inmobiliarios.

Péagina 52

Longotoma: Valle que se ha transformado en
el mayor potencial centro de produccién de
flores de exportacion, entre las que destacan las
numerosas variedades de claveles y rosas. Todo
gracias a sus especiales caracteristicas climati-
cas, por la calidad de sus suelos de cultivos, y
por el teson de visionarios agricultores.

Valle Hermoso: Localidad donde se concentra
gran parte del turismo y el comercio textil de la
zona.

Posee una avenida principal, donde se han
establecido en ambos lados de la misma, mas de
medio centenar de tiendas y locales de chale-
cos, ponchos, bufandas, abrigos, vestidos, y una

numerosa lista mas de prendas de vestir princi-
palmente de lana.

Zonas del Interior: La confluencia entre la Cor-
dillera de la Costa y los cordones transversales
que se desprenden del macizo andino dibuja

en el mapa fisico liguano una serie de cumbres
que nos acercan al goce de descubrir senderos y
encontrarnos con las maravillas que esconde la
altura.

Parte de un antiguo asentamiento minero, La
Patagua es el lugar mas adecuado para enca-

rar el ascenso a estas majestuosas cumbres o
simplemente adentrarse al encanto de la precor-
dillera.

Fuente: www.laligua.cl
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[DATOS DEMOGRAFICOS

DENSIDAD DE POBLACION POR KM2
PoBLACION COMUNAL ESTIMADA
PoBLACION MASCULINA ESTIMADA
PoBLACION FEMENINA ESTIMADA
PORCENTAJE DE POBLACION RURAL
PORCENTAJE DE POBLACION URBANA

SUPERFICIE COMUNAL (KM2)

32,36
37.650
18.940
18.710

23,12%
76,88%
1.163,40

La Poblacion total de la Comuna, alcanza a los
28.000 Habitantes -segun Censo 1992-, con una
densidad de 23 habitantes por kilémetro cuadra-
do, en una superficie de 1,163 kms cuadrados.

—@ La Ligua Gorumet

La Ligua se ha ido urbanizando con el tiempo, y
esto a permitido que mas personas puedan ac-
ceder a mejores oportunidades laborales dentro
de su misma ciudad, sin la necesidad de viajar a
otras localidades.

Si bien en un principio la mineria lideraba el
sector econdmico, en la actualidad el comercio
se ha apoderado de nutrir las bancas de la ciu-
dad.

Ya se ha mencionado que muchas familias se
dedican a los dos rubros caracteristicos de La
Ligua, los cuales son la industria del tejido, y la
fabricacion de pasteles, ambas labores se desa-
rrollan tanto industrial como artesanalmente.

Demografia

Fuente: www.laligua.cl
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El desarrollo urbano de La Ligua es muy recien-
te.

Desde los afios 30 hacia atras, la poblacion en la
zona era muy baja. Muy pocas personas habita-
ban la localidad.

La gente vivia dispersa en los sectores agricolas
y también cerca de donde habian yacimientos
de minerales.

La mayoria de las manzanas, se constitufan por
dos o tres casas, que se conocen como casa-
quinta. Alli los duefos tenian arboles frutales
como limones, naranjos y paltos.

El comercio también era bastante reducido.

También las vias de comunicacién correspon-
dian a caminos muy tortuosos. La conocida
Cuesta El Mel6n, era extremadamente peligro-
sa, no estaba asfaltada ni mucho menos, lo que
dificultaba aiin mas el intercambio comercial.

El tnico medo que existia era el ferrocarril, que
se demoraba cerca de 6 horas en llegar desde la
ciudad de Calera hasta La Ligua, lo que significa
que tampoco eran muy expeditas las comunica-
ciones.

Se entiende entonces, que La Ligua se comienza
a mover en términos de poblacion, recién en los
anos 40 — 50. De esos tiempos hacia atrés, eran
sélo villorrios, donde la gente vivia en verdade-
ras rucas.

Estas ultimas se construian a partir de cuatro
palos que designaban las esquinas, que pos-
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teriormente se “cerraban” con ramas, y se le
agregaba una cobertura de barro. Un intento
muy precario del adobe.

El techo era de coir6n o totora. Eran condicio-
nes bastante vulnerables.

Otro hecho importante es que en 1938, azoto la
zona la llamada Peste Negra o Peste Bubonica.
Con esta afeccion, cerca de la mitad de la pobla-
cion habria fallecido.

Se estima que en ese momento de la historia, la
poblacién indigena practicamente desaparecio.
Aquellos sobrevivientes, o se refugiaron en los

cerros, o se mezclaron con las demas personas.
Se genera entonces un mestizaje que termin6
por sepultar las posibilidades de permanencia
de indigenas puros en la comuna.

En 1940 se pavimenta la carretera actual, la
conocida y mencionada 5 Norte, lo que produce
un mayor movimiento vehicular, dando paso a
mas poblacidn, mds comercio, mas comunica-
ciones, etc.
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El Nombre de la Ciudad proviene de la voz ai-
mara “Lihua’, que significa: “Lana que se reparte
para la casa”

A esta definicion se suma la que se encuentra
presente en el escudo del Fundador, y que indica
que La Ligua deriva del vocablo mapuche “Li-
huen’, que significa “El resplandor o amanecer”.

Esta simple discusion del origen de la denomi-
nacion nos permite distinguir un primer aspec-
to de la zona geografica de La Ligua, y es que
gracias a sus condiciones climaticas fue recep-
tora de diversas migraciones, teniendo como
referencia hallazgos con una data de aproxima-
damente, unos 8.000 afios.

Dentro de las poblaciones que llegaron hasta la
zona de La Ligua, las mds importantes son las
culturas Animas, Molle, Aimaras y Mapuches
del sur.

—@ La Ligua Gorumet

Historia

De acuerdo a los estudios realizados en la zona
aproximadamente el aflo 1420 marca el inicio de
la presencia Inca.

Primero fue el Inca Tupac Yupanqui y luego su
hijo Huayna Capac. La arque6loga comprobé en
1994 que su ocupacion fue importante.

Posteriormente, en 1536 lleg6 el conquistador
espaiol. Con ello la cultura indigena, que habia
alcanzado un nivel de desarrollo ecolégico, des-
aparecio para dar paso al mestizaje.

Durante la Colonia, el medio principal de sub-
sistencia fue la mineria del oro. La explotacion
aurifera dio paso a otras actividades productivas,
es asi como a principios del siglo XX, comenzd

a ser reemplazada por el arte textil, que habia
tenido su origen en las culturas indias y poste-
riormente fue perfeccionado por la tecnologia
europea, dando por resultado un telar criollo que
dominé el comercio mediante la confeccion de
chamantos, cubrecamas, ponchos y frazadas.

En la década de los setenta, cambié nuevamente
la tecnologia y La Ligua se verti6 hacia la chale-
queria y los dulces aumentaron su produccion.

La Ligua se transform¢6 en una ciudad especiali-
zada, conformada por cientos de microempresas
que utilizan hoy tecnologia computarizada y esta
logrando estabilizar su principal sistema econo-

mico. .
Fuente: www.laligua.cl




La fundacién de La Ligua data por Decreto el
21 de junio de 1754, ordenado por el Goberna-
dor del Reino, Teniente Coronel don Domingo
Ortiz de Rozas y su instalacion fue iniciada, pri-
mitivamente, por el delineador Bafiados, trabajo
que fue complementado por don Bartolomé del
Villar, Corregidor de San Martin de la Concha
(Quillota), que hizo el reparto de lotes y solares
entre los nuevos pobladores.

Los vecinos de la naciente villa pidieron que, en
homenaje a su fundador, se le diera el nombre de
Villa de Santo Domingo de Rozas, honrandole
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asi por su importante participacion en la expan-
sién y organizacion del Reino.

El desarrollo de La Ligua tuvo grandes dificul-
tades por la oposicion de hacendados vecinos,
especialmente del Marqués de Pica - don Miguel
Bravo y Saravia- duefio de la Hacienda Pullally,
por lo que 36 afios més tarde, se ordend la refun-
dacién por orden del Gobernador de Chile, don
Ambrosio O’Higgins, levantdndose un nuevo
plano por el delineador, don Antonio Martinez
de Mata, que es la base de la ciudad actual.

El 3 de junio de 1874, La Ligua obtuvo el titulo
de ciudad, mediante Decreto que lleva la firma
del Presidente de Chile, don Federico Errdzuriz
Zanartu.

La Comuna Limita al norte con la Comuna de
Los Vilos, que forma parte de la Region de Co-
quimbo; al sur con la comuna de Nogales, al este
con las comunas de Petorca y Cabildo, por el su-
roeste la comuna de Zapallar, y por el oeste con
la Comuna de Papudo y el Océano Pacifico.

Fuente: www.laligua.cl
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Su principal mision es el rescate del patrimo-
nio de la provincia y de la zona centro-norte

de Chile. El Museo de La Ligua se constituye
principalmente como museo arqueoldgico, pero
también como museo histérico y de arte.

El Museo nace de la Academia de Arqueologia
“Yacas”, grupo extraescolar del ex Liceo B-1
(actual Pulmahue) que desarrolla a fines de la
década de los setenta y gran parte de la década
de los ochenta importantes iniciativas de edu-
cacién patrimonial, inéditas para la época en la
zona. En sus viajes, a la largo de los valles de la

—@ La Ligua Gorumet

provincia de Petorca, los alumnos se vinculan
estrechamente con el legado cultural y milenario
de los pueblos indigenas, que en otro tiempo
habitaron la provincia, atesorando una gran
variedad de piezas y objetos arqueoldgicos, con-
formando las primeras colecciones del Museo,
las cuales eran exhibidas en ferias cientificas de
la region.

Producto del creciente interés de los jovenes,
integrante de la Academia “Yacas”, por poner en
valor estas colecciones patrimoniales, las autori-
dades de la época colaboran en formar el primer
museo de la ciudad de La Ligua, inauguran-

Museo de La Ligua

dose oficialmente el 29 de noviembre de 1985,
ocupando como sede el antiguo matadero de la
ciudad, el cual fue remodelado por los arquitec-
tos Pablo Burchard Aguayo y Fernando Basilio
Farias, iniciando sus primeras labores como un
Museo de Bellas Artes.

A comienzo de la década de 1990, el museo
comienza a orientar su mision hacia una ins-
titucion de naturaleza histérica, destacando el
interés por reconstruir la prehistoria e historia
local de La Ligua, destacando la participacion
de los primeros profesionales del drea de las

ciencias socia



les. Asimismo se consolida un equipo de traba-
jo, encabezado por Arturo Quezada Torrejon,
fundador de la academia Yacas y del Museo,
ademads del fortalecimiento de la gestion ins-
titucional que es reconocida por sus pares, lo
que también contribuye al mejoramiento del
equipamiento e infraestructura del edificio del
Museo, destacando la construccion de nuevos
espacios para las labores museisticas, entre los
que destacan una Sala Audiovisual, un Archi-
vo Historico, y un Laboratorio y Deposito de
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Colecciones. En el inicio del presente milenio se
trabaja en estrechar los lazos con la comunidad,
abriendo nuevos espacios, destacando la orga-
nizacion de exposiciones temporales, en donde
artistas y gestores culturales exhiben sus obras y
trabajos.

En 2009, se pone a disposicidon de la comuni-
dad, el Archivo Histérico y Centro de Docu-

mentacion del Museo, con estdndares de con-
servacion, catalogacion y atencion a usuarios.

Actualmente el Museo continua realizando una
permanente labor de investigacion, rescate, con-
servacion, difusion y educacion del patrimonio
cultural y natural presente en la Provincia de
Petorca; experiencia acumulada, que ha signi-
ficado, por una parte, la promocion de nuestra
Identidad cultural y de nuestras tradiciones, y
por otro, la de consolidar su apuesta como insti-
tucion educativa.
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UN POCO DE HISTORIA

“La Ligua es conocida en Chile entero no sola-
mente por sus temblores y tejidos, sino también
por sus dulces. Diariamente, un verdadero
ejército de dulceros se disemina por la quinta
region llevando los exquisitos alfajores, los albos
merengues, los ricos mantecados y los sabrosos
empolvados, chilenitos, palitas, mil hojas” Es asi
como se presentan a los pasteles y sus vendedo-
res en un folleto turistico de La Ligua, editado
en 1992.

Existen dos versiones que pretenden aclarar el
origen de los tan famosos dulces de La Ligua.

La primera habla que estos pasteles provienen
de tradiciones de reposteria coloniales traidas
por monjas agustinas provenientes de Espana,
quienes elaboraban tanto para el propio con-
sumo dentro de su congregacién, como para
obtener recursos para la misma.

Estas mujeres venian de diferentes regiones

de Espaiia, y conocian distintas recetas para la
fabricacion de los dulces. Cierto es que podian
conservar su sabor y aroma por un buen tiem-

po.

—@ La Ligua Gorumet

Se concluiria entonces que los dulces de La
Ligua seria una tradicion espaiola introducida
en la zona, y que muchos afios mas tarde sigue
en pie.

Por otro lado, la segunda version se basa en

la tradicion oral que se ha ido alimentando

con historias y anécdotas de los propios ligua-
nos. Uno de los principales defensores de esta
version es don Jorge Delgado Valdebenito, un
hombre querido y respetado en La Ligua por su
entrafable amor por la ciudad y su historia.
Pues bien, esta segunda version nace de los rela-
tos que traspasoé a don Jorge su padre Francisco

Dulces de La Ligua

Delgado, un importante profesor de primaria

y hombre ptblico. Desde pequefio, don Jorge
crecio6 saboreando los exquisitos dulces de las
Brito y de las Vilches, que hasta el momento son
consideradas como las precursoras. Sin embar-
go esta version no habla de un origen concreto,
;de donde aprendieron estas sefioras las recetas
de los famosos dulces? sino mas bien de quienes
comenzaron a masificar la venta de los pasteles.
Definiendo asi, el origen de la industrializacién
en manos femeninas. Aunque estaba la presen-
cia de su maestro pastelero, don Juan Arancibia.

Fuente: Historia de La Ligua.
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Cuando comienzan a declinar los ricos yaci-
mientos mineros de Tres Puntas y Chanarcillo
(por el ano 1832), se produjo una migracion

de personas hacia el sur, muchos provenientes
de Copiap0 llegaron a asentarse en La Ligua.
De este modo fueron forjando su futuro en la
zona familias como los Brito, los Humeres y los
Mondaca. En esa época, donde La Ligua era un
pueblo muy precario, la primera de estas tres
familias comenz6 a destacarse por su habili-
dad para la fabricacion de dulces. Tenian como
maestro pastelero a don Juan Arancibia quien
mostraba gran destreza en la elaboracion de los
connotados pasteles, ademas era capaz de con-
seguir ese tenue y delicioso sabor que caracteri-
za aquellos dulces. Receta que hasta hoy en dia

se conserva como una de las tantas leyendas que

rodean esta tradicion.

Fuente: Historia de La Ligua.

Se dice también, que aquel sabor especial que
poseen los dulces de La Ligua provendria de
mismo aire o el agua de la zona. Se han fabrica-
do pasteles con maestros pasteleros liguanos en
otras partes del pais, pero no se han conseguido
resultados satisfactorios.

Era tal la maestria de don Juan, que el empren-
dimiento de las hermanas Brito comenzé a
ampliarse, e iniciaron la venta de dulces a gran
escala, fabricando y enviando dulces a Santiago
y Valparaiso. Este hecho ocurre aproximada-
mente entre el afio 1930 y 1935, tiempo en el
cual la receta empieza a difundirse entre otras
familias como los Cosmelli, Veas, la sra. Albina
Figueroa, la sra. Elba, y la familia Tordecilla.

“El secreto del dulce estd en la elaboracién y no solo en
los ingredientes”.

Don Juan Arancibia.

Fuente: Historia de La Ligua
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TIPOS DE DULCES
Aqui se describen brevemente aquellos dulces mas conocidos y también lo mas apetecidos por los consumidores, hecho que confirman los propios ven-
dedores.

EMPOLVADOS: MANTECADOS: MILHOJAS: RELLENOS: ALFAJOR: ALMEJAS:

Biscochuelo relleno con Especie de galletén de Pan de milhojas relleno y Biscocho relleno de Hojarascas rellenas y Galleta mas una capa

manjar y cubierto de manteca, cubierto de rodeado de manjar. manjar, y cubierto de rodeadas de manjar. de manjar y betiin con

azucar flor. azucar flor. betun. mostacillas de colores.

MERENGUES: CocApas: CACHITOS: PALITAS: PRINCIPES: CHILENITOS:
Similar a un alfajor, Similar a los dulces de Masa suave rellena con Similar a la almeja pero de Similar al alfajor, pero Alfajor cubierto de
pero las hojarascas son milhojas, pero cubiertos manjar, crema pastelera o forma alargada, aunque de forma alargada y el merengue.
reemplazadas por bolones con abundante coco de chocolate. no lleva mostacillas. manjar espolvoreado con
de merengues, unidos por rallado. coco rallado.

una capa de manjar.

—@ La Ligua Gorumet 5 Paglna 61



Pasteleros
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Cuando se inici6 el comercio de forma mas nu-
merosa de los dulces liguanos, el lugar donde
principalmente se realizaba esta actividad fue la
estacion de ferrocarriles, donde gran cantidad de
vendedores- principalmente mujeres- los ven-
dian luciendo delantales blancos que les permi-
tian distinguirse entre los pasajeros que entraban
y salian de la estacion. A través de los trabajado-
res la férmula se fue esparciendo y enriquecien-
do.

En la actualidad no existe una receta fija, pero
todas derivan desde el mismo origen.

A medida que pasa el tiempo, las nuevas gene-
raciones han ido nutriendo la tradicién y las
recetas, experimentando con nuevos sabores,
diferentes consistencias que derivan también en

diferentes texturas, atractivo aspecto para el con-
sumidor, ciertos cambios en la forma y el sabor,
originando diversas categorias de dulces, capaces
de satisfacer desde el mas fino paladar, hasta el
apetito de la persona mas sencilla.

En el libro “Historia de La Ligua” se encuentra
un relato del senor Raul Veas quien se refiere a
aquellos afios diciendo:

“El oficio lo comencé hace 62 (1942). En esos afios no
teniamos nombre ni patente, al comienzo mi madre
hacia los dulces los dias lunes, y los martes pescaba su
canasto y los iba a vender a Valparaiso, y los jueves
estaba de vuelta, después en La Ligua pero, con el
tiempo empezaron a pasar menos trenes disminuyen-
do la venta notablemente. Cuando se eliming el tren
de Valparaiso a Santiago fue el descalabro para todos
de los que vivian de la industria del dulce. Habia que
buscar una solucién. En mi caso la solucién fue mejo-
rar la calidad de mis productos y hacerlos exclusivos.
Segui ocupando le mismo manjar de antes con leche
natural de la chacra San Pedro. Aunque cada dulce
sale mads caro, el cliente queda satisfecho y completa-
mente conforme. La misma solucion la tomé Dulces
Elba y Don Carlos Cosmelli. Al principio de la crisis
de los dulces yo pertenecia a la cdmara de comercio:
era el tinico perteneciente a los fabricantes de dulces.
Nunca pudimos formar un sindicato. Nadie confiaba
en nadie basados en el dicho “cada no se rasca con sus
propias usias”. En cambio los dulceros de ruta estdn
agrupados y han luchado juntos”.
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A través del tiempo, la variedad de dulces ha
sufrido ciertos cambios, que son producto tanto
de la oferta como la demanda. Ejemplo de ello
es la desaparicion de pasteles como los borra-
chos, los dulces de Chagual, los de chancaca y el
de Grasa.

Ya bastante tiempo tiene la tradicion adoptada
por los dulceros de vender sus productos en la
carretera 5 Norte principalmente. Estos per-
sonajes crearon el sistema de agitar bolsas de
colores de plastico y plumeros hechos de papel
de volantin con el fin de captar la atencion de
los conductores. Técnica que definitivamente
da buenos resultados, pues a pesar de los afnos,
sigue tan viva como siempre. Sin embargo pre-
senta varios riesgos, pues se exponen a eventua-
les accidentes que han ocurrido en mas de una
ocasion.

Y es asi como estas “palomitas” y “palomitos”
se han transformado en parte del paisaje de los
alrededores de La Ligua, siendo reconocidos
por muchos, y dando vida a una tradiciéon que
sorprende y cautiva a aquel que circule por ese
tramo de carretera.

—@ La Ligua Gorumet

Ademas de entregarle un valor especial a la
comuna, esta costumbre otorga trabajo a gran
numero de personas, tanto en la elaboracion y
preparacion de los dulces, como en la comer-
cializacién del mismo, ya sea esta en un local
o una fébrica, o en la misma ruta como ya se
menciono.

Existen ciertas fechas durante el afio, donde
se potencia el comercio de los pasteles, las que
corresponden a:

- SEMANA SANTA

- FIESTAS PATRIAS

- VAC. DE INVIERNO
- VAC. DE VERANO

- FINES DE SEMANA LARGOS.

“Gracias a esto hemos podido salir adelante, le he
dado los estudios a mis hijos, mi casa... entonces ;qué
mds se puede pedir?”

Mauricio Pulgar

Presidente del Sindicato de Dulceros del terminal de
La Ligua.

Fuente: Historia de La Ligua.
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“Claramente el principal hecho historico de toda la familia dulcera de la comuna La Ligua es el movimiento
social, politico y cultural que provocé la reaccion ante el decreto de envasado del tradicional dulce de La Ligua”.

Fuente: Los dulceros su Pasado, Presente y Futuro. 2005

Hace mas de 17 afios, precisamente en el 96, las
autoridades de la época consideraron que era
pertinente comenzar a envasar los dulces ligua-
nos, como una forma de prevenir la contamina-
cién desde el medio.

La medida consistia en el envasado de los dulces
en bolsas de plastico, con el fin de que el con-
tacto entre el consumidor y el producto fuese el
menor posible. Ademas de su correspondiente
etiquetado con la informacién de los ingredien-
tes utilizados en su preparacion, mas su fecha de
elaboracién y vencimiento.

Consecuencia de aquella determinacion, los
fabricantes se vieron en la necesidad de inver-
tir en la adquisicion de maquinarias que las
labores de estos nuevos requerimientos, ademas
del nuevo escenario en el cual los vendedores
debian desenvolverse.

La mayoria no tomé esta medida como un
beneficio para el negocio de los dulces, sino mas
bien - y como aparece en el libro “Los dulceros
su Pasado, Presente y Futuro”- como un ver-
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dadero atentado a la tradicién centenaria de la
venta de dulces.

Se alegaba que los pasteles perdian su calidad de
“producto tradicionales”

El vélido argumento que sostenia el Servicio
Nacional de Salud era que en el caso de otros
centros productores de pasteleria; como Cura-
cavi y Curico; ya se realizaba el envasado de sus
dulces y tortas, consiguiendo productos mejor
presentado, y que ademads se habian visto bene-
ficiados con las ventas que , ademas de aumen-
tar, el envasado les habia permitido el ingreso a
las estanterias de los supermercados de todo el
pais.

Se produce entonces, una movilizacién por par-
te de los principales involucrados y “afectados’,
llamense “canasteros”, “dulceros”, o “palomitas”
En la protesta en contra de esta medida —que

se organizd desde el estadio hasta la plaza de

la ciudad-convergieron eventos artisticos y
culturales, que mostraban su apoyo hacia los

afectados. Incluso, se confecciond un ataad que

simbolizaba el sentimiento de que esta tradicién
estaba muriendo. También se regalaron dulces a
la poblacién y se legitimo la posicion de los dul-
ceros tanto fabricantes como vendedores, por
sobre aquella mantenida por la entidad sanitaria
correspondiente.

Este fue un hecho bastante noticioso, pues fue
cubierto por la prensa nacional durante su de-
sarrollo. Posterior a agudas negociaciones entre
las autoridades y los pasteleros, se les autorizé
continuar con la venta de sus productos, bajo
acuerdos que buscaban beneficiar a los afecta-
dos.

Un aspecto que cambi6 producto de este
conflicto, fue la renovacion de los artesanales
canastos de mimbre por unas cajas de acrilico,
que si bien le restaban cierto romanticismo a la
tradicion, eran mucho mas higiénicos.
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“Vestidos con sus tradicionales delantales blancos y los
pafiuelos que los distinguen a un costado de la ruta

5 Norte, mds de 150 dulceros de La Ligua llegaron
hoy a recibir las credenciales que los distinguen como
Patrimonio Cultural Vivo de la region”.

De ese modo daba inicio a la noticia el sitio web
de La Estrella de Valparaiso en Abril del 2009.

Para tal hecho, se realizé una ceremonia con
el fin de oficializar la distincion en la Plaza
Sotomayor de Valparaiso, donde la institucion
a cargo de otorgar tal reconocimiento fue el
consejo Nacional de la Cultura y las Artes.

Desde el 2008 que los dulceros de La Ligua
iniciaron las gestiones pertinentes para lograr
ser reconocidos como Patrimonio Cultural,
por el aporte que hacian a la identidad de esta
localidad.

Para dar cumplimiento a esta inquietud, la
Ministra de Cultura de aquel ano Paulina Urru-

—@ La Ligua Gorumet

tia, se encargd de conceder tal distincion en la
ceremonia nombrada anteriormente.

Ademas se les entregaron cerca de 150 creden-
ciales y el reconocimiento por parte del Consejo
Nacional de la cultura y las Artes, lo que les
permite optar a diversos beneficios.

Al alcanzar esta categoria, los vendedores de
pasteles podran contar con asesoria técnica y
también tendran la posibilidad de postular a
Fondos de Cultura, considerando que son una
institucion que posee tales caracteristicas. De
igual modo, van a poder optar a Fondos para la
Preservacion del Patrimonio Inmaterial, pues
esa es la clasificacion que les corresponde a los
dulceros de La Ligua.

Sin embargo, para esta investigacion se preciso6
de confirmar dicha informacidn, por lo que se
contacto al consejo Nacional de la Cultura y las
Artes, alli me entregaron el correo del Jefe del
Departamento de Patrimonio, pero este ulti-
mo negd que existiera algo relacionado con la
denominacién de Patrimonio Cultural de estos
vendedores.

Finalmente esto se confirma la noticia con un
llamado al departamento de Cultura y Eventos
de la Municipalidad de La Ligua, y también en
conversaciones con David Plaza.
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Fabricas

Para acotar esta investigacion, se seleccionaron
cinco fabricas a partir de los antecedentes obte-
nidos anteriormente, de este modo la busqueda
de informacién en terreno se veria mas delimita-
da, y no seria necesario recorrer La Ligua a caba-
lidad en busca de cada una de las fabricas tanto
oficiales como clandestinas.

Las dulcerias seleccionadas son las siguientes:

“Mds menos 500 familias son beneficiadas hoy en dia
con la fabricacion del dulce”
David Plaza
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UBICACION DE LAS FABRICAS
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Fabrica de Dulces

ELBA

“De arriba la nona estd mirando, y deber ser la mds
feliz, porque ella antes de morir, lo tinico que me pidio,
era que su fdabrica no se vendiera”

Ingrid Diacares
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Ubicada a solo dos cuadras de la plaza de La
Ligua, en calle Ortiz de Rosas 839.

Esta fabrica -y como su nombre lo dice- perte-
necia ala sefora Elba.

Ella inicialmente trabajaba en la fabrica de
dulces Fancy; que hoy en dia es dulces Patricia;
donde la duena era la Sra. Albina Figueroa. Esto
por el afio 64 0 65.

En el mismo lugar donde actualmente se
encuentra la dulceria, habia una peluqueria a
cargo del esposo de la Sra. Elba.

Cuando esta ultima se independizé de la fabrica
en la cual trabajaba, comenz6 a hacer pan ama-
sado por su cuenta.

Desde la misma dulceria donde trabajaba antes
la Sra. Elba, se retiré un maestro pastelero que
les ayudaba inicialmente con el tema del pan, y
en la posterior fabricacion de dulces.

En la actualidad trabajan alli los herederos de la
Sra. Elba. Su nieto, José Antonio Garay e Ingrid
Diacares. El, ex miembro de la FACH y ella es
carabinera.

Esperan que este negocio familiar perdure en

el tiempo, y esta es una mision que tiene muy
clara Luis Garay, hijo de José, quien estudia
gastronomia, y tiene varias ideas en mente para
la trascendencia de Dulces Elba.
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Ubicada en calle Esmeralda 580, también a unas
calles del centro de la ciudad.

Se dice ser la fabrica mas antigua que aun queda
en La Ligua.

A los 13 afios, el sefior Luis Guillermo Mufioz
ingresd a trabajar en la que en ese entonces era
la fabrica Fancy.

Alli inicialmente ¢él trabajaba como un auxiliar
o “junior”. Luego comenzd a elaborar el manjar
artesanal en una paila de cobre con combustion
alefa.

Unos 80 litros de manjar diarios era lo que reali-
zaba don Luis.

En aquellos tiempos todo era de manera ma-
nual. Se hacian aproximadamente unos 600
dulces diarios.

Trabajaban 6 personas. La fabrica estaba en el
mismo lugar que se encuentra hoy en dia.

Pero la historia se remonta a unos afos atras
(no se sabe exactamente cuantos) de la integra-

—@ La Ligua Gorumet

cién del seior Mufioz, ya que la sefiora Dolores
Veas fue quien impulso la iniciativa de poner
una fabrica de pasteles.

En ese entonces esta se encontraba en calle
Pratt, entre Ortiz de Rosas y Esmeralda.
Actualmente ahi se encuentra una muebleria.

Se elaboraba el dulce de Alcayota en los inicios
de la fabrica, y los otros eran a base de huevo
como el chilenito, el mantecado, el alfajor, yla
palita.

También se elaboraban -pero que no lograron
perdurar hasta ahora- “los corazones” que te-
nian el porte de un platillo de té.

Ademas de tortas compuestas de tres hojas que
se pegaban con manjar y luego se orillaban.

Fabrica de Dulces

PATRICIA

A mi me mandaban a dejar al tren los canastos. Tam-
bién, mandaban dulces a la Calera. Alld los vendian en
‘el Oasis” y “El Imperio”. En esos afios se envasaban en
cajones manzaneros. Tuvo mucha fama por ser buen
dulce y ser la mds antigua. Yo trabajé 49 arios, mucho
mds antigua que los dulces Elba”

Luis Mufioz S.
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Fabrica de Dulces

RIVEROS

“Mi abuelo era el duefio de acd antes, entonces ha ido
por generaciones”
Ingal riveros Chacana
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La fabrica de dulces Riveros se encuentra un
poco mas alejada de la plaza de armas de La Li-
gua a diferencia de las dos anteriores. Para llegar
a ella hay que dirigirse al cerro que estd detras
de la terminal de buses de La Ligua. Exactamen-
te en calle Ignacio Carrera 711.

Aproximadamente esta fabrica tiene 40 afios de
funcionamiento, y dice ser la més antigua, o al
menos eso es lo que afirma Ingal Riveros.

Su abuelo fue quien inici6 el negocio, y ahora

es administrado por el menor de sus tres hijos,
luego de haber pasado primero por manos de su
hermana mayor, después por su otro hermano,
y finalmente é1.

No tienen una especialidad. Como todas las
fabricas, ellos elaboran los tipicos dulces de La
Ligua, sin darle prioridad a ninguno.

El alfajor, el empolvado, el chilenito, la palita,
son los mas requeridos.

Se evidencia que no hay una buisqueda por in-
novar, por probar nuevos productos. Se mantie-
ne la tradicion del tipico dulce liguano, pero sin
intervenir su aspecto, sabor o composicion.
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La fabrica de dulces La Liguana se encuentra
mas alejada del centro de La Ligua. A unos 10
minutos en auto en direcciéon hacia la ruta 5
Norte. En la Chimba, sector de Pullally. Calle
Portales 2312.

Hace aproximadamente cuatro décadas, en el
afio 1972, Marcelo Plaza se casa con Ruth Oli-
vares, quien se encarga de vender los pasteles al
norte. Ella los compraba y luego vendia, no los
fabricaba ella misma.

En el afio 77, ambos comienzan a elaborar sus
propios dulces, cuidando la calidad de sus pro-
ductos y de preservar la tradicion.

Un afio después se trasladan a la tercera region.
A Chanaral, donde “La Liguana” ofreci6 sus
productos por doce afios en lugares como Cal-
dera, Bahia Inglesa, Copiapd, Salvador, Potreri-
llos, Diego de Almagro, entre otros.

A suregreso a La Ligua, en el afio 90, se esta-
blecen definitivamente en la localidad, para

—@ La Ligua Gorumet

Fabrica de Dulces

mantener esa misma ubicacion de la dulceria
hasta el dia de hoy.

Aun se envian pasteles envasados; con marca re-
gistrada e informacion nutricional de cada una
de los productos; tanto a la zona norte como a la
centro sur del pais.

Actualmente es la fabrica mas moderna que
existe, con gran infraestructura y maquinaria
que le permiten generar una produccién mas
masiva.

LA LIGUANA

Quien estd a cargo hoy en dia es David Plaza
Olivares, hijo de don Marcelo.

El también es el presidente de la Asociacién
Gremial de Fabricantes de Dulces de La Ligua,
quien se encuentra realizando las gestiones
pertinentes para lograr la “Denominacion de
Origen” de los dulces de La Ligua.

Antiguamente la gente queria comerse un dulce, e iba
directamente a La Ligua, o sea, afioraban el dia en
pasar por la carretera y que un palomito les vendiera

David Plaza.

dulces”
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Fabrica de Dulces

MASAS DE CARLOS

“Yo estoy feliz de que él se haya hecho cargo del nego-
cio porque le va bien y sigue la tradicién, asi que me
quedo bien tranquilo, durante todos esos afios me hi-
cieron leso, me quedaron debiendo, pero eso es parte de
la vida, yo lo he pasado muy bien y tengo una buena
familia, asi que me puedo morir tranquilo”

Carlos Cosmelli.
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Esta fabrica se ubica también muy cerca del
centro, en la calle Uribe 274.

Su inicio se remonta al afio 1957, a cargo del
senor Carlos Cosmelli. En ese tiempo el local se
encontraba en Ortiz de Rosas 248, y se llamaba
Fca. de dulces “Juanito”, en honor a uno de sus
hijos: Juan.

Un rasgo que diferencia de cierto modo a esta
fabrica, es la presencia de los colores italianos
en su imagen corporativa, lo que hace alusion
a las raices del padre de don Carlos, pues ¢l era
italiano.

En los afos 70, fue el primero en instalarse con
un quiosco en la carretera, en la zona de Que-

' DULCES
DE LA
LIGUA

A

bradilla. Tenia bastante éxito, y por sobre todo
los dias domingo habia gran afluencia de autos.

Fue el primero también en el tema de la venta
en los buses en direccion al norte. Tenia a una
persona que vendia alrededor de 700 dulces al
dia, ya que era el tnico que lo hacia. No existia
la competencia de hoy en dia.

Hace ya nueve anos que Carlos le vendio el
negocio a su hijo Juan Cosmelli.

En la actualidad es un local bastante variado.
Venden, no solamente, dulces liguanos, sino
también tortas, queques, galletas, panes de
miga, café, entre otros productos.

Ademis se percibe una preocupacion por el
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como luce el recinto, las mesas y sillas para
clientes, las estanterias de madera, el uso de
carteles corporativos para senalar los precios, el
uniforme de los trabajadores, etc.

Giulianna, hija de Juan cuenta que todo es
bastante familiar. Por ejemplo alli trabaja como
maestro pastelero —por supuesto- su padre, su
hermano Antonino es el ayudante, su otra her-
mana Antonella se encarga de hacer las tortas, y
ella atiende al publico.

—@ La Ligua Gorumet

Entre ellos se dedican con mucho esmero a rea-
lizar sus labores, para ofrecer tanto productos
como un servicio de calidad. Si bien los precios
son superiores a los de los pasteles que venden
en la carretera por los canasteros, vale la pena su
costo, y eso lo confirma la afluencia de personas
que tiene el local.

Esta es una fabrica dedicada a la misma gente de
La Ligua. Su enfoque no estd en el turista o en la
venta y produccion de grandes cantidades como
la mayoria.

Ademas, las personas que no son liguanas
esperan que el precio de un pastel no supere los
$200 pesos, y suelen extranarse de que en Masas
de Carlos sean mas elevados.

Son los mismos oficinistas, los trabajadores lo-
cales quienes le dan vida a esta fabrica familiar.
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Conclusiones Fabricas ®

Las cinco fabricas de dulces de La Ligua anali-
zadas, son negocios familiares que han sabido
mantenerse con el tiempo en torno a la tradicion
de la elaboracion del pastel liguano.
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Ya tres generaciones se involucran en los proce-
sos necesarios y propios de estas dulcerias. In-
cluso cuatro, como la pequenia Maite Muifloz que
juega entre las sillas de Masas de Carlos.

—@ La Ligua Gorumet

Quienes iniciaron estas empresas, vieron en la
fabricacion de empolvados, chilenitos, palitas y
otros; la posibilidad de emprendimiento, de sur-
gir en una comuna pequena, y que ha ido cre-
ciendo poco a poco, asi como el reconocimiento
que obtienen dichos productos de reposteria.

Diferencias entre una y otra hay muy pocas,
principalmente se centran en la elaboracion de
los tipicos pasteles liguanos. Sin embargo, La Li-
guana y Masas de Carlos tienen rasgos bastante
mas marcados de diferenciacién. Por ejemplo,
la primera es la tinica que envasa correctamente
sus productos y los envia para diferentes lugares
del pais, mientras que la segunda, busca otorgar
un servicio completo y de calidad, mas que sdlo
el dulce de La Ligua. Dejando entrever una in-
tencion de entregar una experiencia, mas que un
servicio, lo que se acerca tentativamente al con-
cepto Gourmet.
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Denominacion de Origen

SELLO DE
ORIGEN

* C

*
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CARACTERISTICAS

Como se mencionaba anteriormente, David Pla-
za esta gestionando la Denominacién de Origen
de Los Dulces de La Ligua, proceso que se en-
cuentra bien encaminado, y probablemente den-
tro de este afo, se entregue una resoluciéon con
respecto a ese tema, pero primero es necesario
definir: ;qué es la Denominacién de Origen?

En chile existe el programa Sello de Origen, el
cual nace el afio 2011 como una iniciativa en
conjunto entre el Ministerio de Economia, Fo-
mento y Turismo e INAPI. El objetivo es fo-
mentar el uso y la proteccion de los productos
de Chile, por medio de Indicaciones Geograficas

(I.G.), Denominaciones de Origen (D.O.), Mar-
cas Colectivas y de Certificacion, con la finalidad
de impulsar el desarrollo productivo y el em-
prendimiento de comunidades de nuestro pais.

Hoy en dia, chile cuenta con una gran variedad
de productos asociados a un lugar en especifico.
Estos productos se destacan por sobre los otros,
por ser fruto de tradiciones y tinicos en su clase.

“Sello de origen busca reconocer y retribuir el esfuerzo y
trabajo de las chilenas y chilenos, mediante el fomento,
proteccién y posicionamiento de estos productos”.
Fuente: www.sellodeorigen.cl
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“El programa Sello de Origen fue lanzado oficial-
mente en Pomaire en julio de 2012 por el Presidente
de la Republica, Sebastidn Pifiera, acompariado del
Ministro de Economia, Pablo Longueira, y del Director
Nacional del Instituto Nacional de Propiedad Indus-
trial (INAPI), Maximiliano Santa Cruz”

Fuente: www.sellodeorigen.cl

Las I.G., D.O., Marcas Colectivas y de Certifica-
cidn, son derechos de propiedad industrial con-
templados en la Ley N° 19.039 y su reglamento.
Estas herramientas se encargan de impulsar y
promover la preservacion y el estimulo de for-
mas particulares de manufactura y/o produc-
cién artesanal.

Ademas, se potencia la unidn entre las mismas
comunidades pertenecientes a las localidades de
origen, lo que favorece el desarrollo econémico
de los pequeiios productores a lo largo y ancho
de nuestro territorio.

—@ La Ligua Gorumet

SELLO DE

ORIGEN

En lo que respecta estrictamente a los Dulces de
La Ligua, en Mayo de este afio, se mostraron en
cuatro canales nacionales de television, reporta-
jes sobre el tema.

Por ejemplo, en 24horas.cl se refieren al asunto

del siguiente modo:

“La medida, que fue presentada por David Plaza,
Presidente de la Asociacion de Fabricantes de Dulces
de la Ligua, surgio dado la alta reputacion que tiene
este producto en la sociedad chilena, como tradicion
centenaria y patrimonio gastronomico del pais”.

La idea es proteger el Dulce de La Ligua. Por este
motivo es que David lleva trabajando hace mas
de dos afios antes de que se hiciera publica la no-
ticia, para que estos pasteles sean considerados
recién.

Esperan que haya una responsabilidad por parte
de los vendedores.

El Sello de Origen serd entregado a los fabrican-
tes, por lo que seran ellos los acreedores del reco-
nocimiento. Esto generara un mayor respeto de
los “canasteros” o “palomitos” hacia quienes los
proveen de los productos que ellos venden en la
carretera, buses, terminales, etc.

Péagina 77







INSTRUMENTOS



A la ciudad de La Ligua se realizaron cuatro
visitas -como se habia estipulado en el disefio
de la investigacion- con el objetivo de recabar
antecedentes, conocer mejor la comuna, y por
supuesto, observar in situ el trabajo en las fébri-
cas de dulces.

Primera Visita

Pagina 8o

La primera observacion en terreno se centra en
la zona de Valle Hermoso.

Sector donde se concentra gran parte del turis-
mo y el comercio de tejidos.

Se conforma por una larga avenida, que com-
prende alrededor de seis cuadras, donde se
ubican locales textiles a ambos lados.

Es una zona rural, es notoria la presencia del
campo, rodeada de cerros, pocas casas, se evi-
dencia que no ha habido una urbanizaciéon muy
marcada del sector.

Las tiendas textiles que aqui se encuentran su-
peran el centenar. Ciertamente es mucho de lo
mismo, y muy poco de lo nuevo. En la busque-
da por lo autdctono de la zona, lo artesanal, lo
propio de La Ligua, se encuentran muy pocos
casos, lo que da cuenta de una marcada indus-
trializacion del mercado textil.

En Valle Hermoso, son definitivamente muy
pocos los locales que se dedican a vender estos
productos.

Caso “Dulces Catalina” En esta dulceria, una jo-
ven confirma lo que ya se podia observar, que la
mayoria de las fabricas de dulces de La Ligua se
encuentran o en el centro de la ciudad, o en los
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cerros de la misma, y que son bastante. Es mas,
los productos que ella vende en Valle Hermoso,
son traidos desde alla.

RESTAURANTES

Considerando la afluencia de visitantes que
posee este sector, se encuentran muy pocos
restaurantes o locales en donde ir a comer.
Principalmente las cartas presentan comida
chilena, comida casera, comida de campo.
Una experiencia que se aleja de lo gourmet.

Se justifica, pues la gente que visita la zona no
va especificamente porque quiere almorzar y
vivir una experiencia gourmet completa en un
restaurant, sino que va a comprar o “vitrinear’, y
la alimentacion es un tema secundario.

(COMIDA CHILENA

Platos como: Pastel de choclo, consomé, lomo,
asado, costillar, empanada de pino/queso/ma-
risco, pescados, cazuela, entre otros.

VENDEDORES “NO ESTABLECIDOS”
Avanzada la tarde, aparecen unos pocos ven-
dedores de pasteles con sus canastos, al mismo
modo que lo hacen en la carretera. Consideran-
do la fama de sus productos, llama la atencién
que la gente no se aglomere en torno a ellos.

Esta primera vista entonces, ayudo a crear un
marco general de La Ligua, de como llegar, don-
de centrarme para rescatar informacion de las
fabricas, saber que hay un museo a unas cuadras
del centro, conocer la plaza de armas y saber
que se puede ir caminando a todos lados. De
este modo la siguiente oportunidad seria mas
simple el desenvolverme en la ciudad.
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Segunda Visita
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Esta se vuelca directamente al centro de La
Ligua, Valle Hermoso ya estaba registrado y no
era necesario seguir indagando en ese sector,
pues se escapaba del area de investigacion que
tiene relacion con los dulces liguanos y no los
chalecos.

Con la ayuda de un mapa (www.tejidoslaligua.
cl) de la ubicacién de algunas tiendas, locales,
fabricas, y florerias; se establecio una ruta esti-
mada de donde comenzar esta segunda visita.

Esta es una fabrica de facil reconocimiento, pues
su letrero utiliza tipografias grandes y que con-
trastan bien para una rapida lectura. Ademas el

local sobresale entre las casas del sector.

Aqui el duefio -a quien esperaba entrevistar- se
encontraba ocupado durante la manana pero se
acordd que durante la tarde habria tiempo para
ello.

Desafortunadamente -y a la vez muy extrafo-,
horas después, cuando esperdbamos llevar a
cabo la entrevista, dentro del horario de aten-
cidn, la fabrica estaba cerrada.

Es una empresa ubicada en Esmeralda, que
aparecio en nuestro camino en la busqueda de
fabricas de dulces.

Se dedica a la produccién y comercializacién
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de todos los productos para la industria de los
Dulces de La Ligua.

Aqui se converso con Diletta Rojas, Jefa de
procesos, quien nos cont6 que el trabajo con
los fabricantes era complejo, pues cuando uno
se acercaba a recopilar informacion, los alu-
didos sentian cierto temor en que fuera una
inspeccion con fines denunciantes. Como si uno
quisiera perjudicarlos, el cual no es su caso, y el
de esta investigacion tampoco.

También relat6 que era dificil innovar con ellos,
pues las generaciones mas antiguas no quieren
intervenir en las tradiciones de la fabricacién
del pastel liguano.

Desafortunadamente, el audio de dicha entre-
vista se perdid por un problema técnico del
computador que lo contenia.

DULCES PATRICIA

Teniendo la referencia de que era una de las
fabricas mas antiguas de la zona, nos dirigimos
por Esmeralda hasta la fabrica de dulces Patri-
cia.

Aun dentro de la jornada de la mafana, este
local estaba cerrado. Y no abrid sus puertas en
todo el dia, pues se hizo un chequeo nuevamen-
te durante la tarde.

Durces RIVEROS

Llegada la tarde; y siguiendo ciertas indicacio-
nes del mapa antes mencionado, nos dirigimos
en direccion al cerro que se encuentra atras del
terminal de buses de La Ligua.

Tras caminar unas cuadras en direccion sur,
encontramos en Ignacio Carrera la fabrica de
dulces de La Ligua Riveros.

—@ La Ligua Gorumet

y Orlando Astudillo.
tros, pero maestros-

Aca se entrevisto a Ingal Riveros, hija de la
actual encargada de la dulceria.

Ella nos hablé de la antigiiedad de la fabrica, de
los productos, de que era una empresa familiar,
entre otras cosas.

Museo DE LA LiGua

Luego de recorrer sus dependencias, y de vi-
venciar el gran trabajo que se esta haciendo por
rescatar el patrimonio de la comuna, nos acer-
camos a Waldo Ramos, quien me facilité el libro
“Historia de La Ligua’, y también “Los Dulceros
su Pasado, Presente y Futuro”

Aqui encontraria bastante informacion sobre los
dulces, las fabricas y también sobre los canaste-
r0s.

audd Gel dulce. Eso de que
pueda vender a granel,
a que sepamos cuidarlo;
TeS tenemos muchas res-
oluciones sanitarias, tam-

Péagina 83




Tercera Visita

La tercera visita fue mucho mds breve que las

otras anteriores. Esta tenia el objetivo de en-

contrar otra de las fabricas con mas trayectoria Hubo més suerte con la busqueda de una fabri-
en la comuna. Ademas de intentar realizar las ca més, para dar consistencia al marco teérico
entrevistas pendientes que no se pudieron reali- o4 investigacion.

zar en las fabricas como Elba y Patricia que en la

otra oportunidad estaban cerradas. En la fabrica de dulces de La Ligua “Masas de
Carlos”, nos atendié Giulianna Cosmelli, hija del
actual duefio del local.

La situacion de estas ultimas no fue diferente, Segtn las preguntas realizadas, ella nos fue rela-
nuevamente no estaban abiertas ninguna de las tando el caricter familiar de la fabrica, de cémo
dos, ni durante la mafana ni en la tarde. inicialmente pertenecia a su abuelo, los tipos

de productos que ofrecen, cudl es su publico
objetivo, y alguna aspiracion sobre el futuro del
negocio.
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Aqui aparece un interés mayor por esta fabrica
en particular; pues se evidencia en su modo de
trabajo y en los servicios que busca entregar;
una cercania a la definicién de experiencia
gourmet.

Se estableci6 también el contacto para volver en
una siguiente oportunidad.
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Cuarta Visita
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Si bien esta es la cuarta y ultima visita, se consi-
dera esencial para el posterior proceso de desa-
rrollo del proyecto, el retorno a la localidad.

En esta ocasién existian tres puntos precisos
para abordar:

1- Contactar a Giulianna Cosmelli para una
segunda visita a la fabrica de su padre, para
recabar mayor informacién y también poder
registrar mds elementos que la vez anterior.

2- Contactar a David Plaza para una entre-
vista sobre su fabrica “La Liguana” y también
sobre la Asociacion Gremial de Fabricantes de
Dulces.

3- Visitar nuevamente el Museo de La Ligua,
para obtener mds informacion de los libros an-
tes consultados, y también para registrar mejor
sus dependencias.

A primera hora de llegar a La Ligua se contacto6
a Giulianna, quien dijo estar ocupada y tam-
poco se encontraba en la fabrica, pero que sin
embargo llamaria a su otra hermana Antonella
que si estaba trabajando en el negocio familiar, y
que podia atenderme sin ningtin problema.
La tnica solicitud era que fuera cerca del me-
diodia.
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ELBA Y PATRICIA

En un rapido recorrido por las calles Ortiz de
Rosas y Esmeralda, se comprueba que Dulces
Elba estaba cerrada por vacaciones de invierno,
y que la fabrica Patricia tampoco se encontraba
abierta, al parecer, por el fallecimiento de uno
de sus integrantes.

Afortunadamente, fue posible obtener informa-
cion de ambas fabricas por otros medios.

Museo DE LA Licua

Para aprovechar el tiempo, se vista el Museo,
esperando obtener lo esperado.

Aqui se recorren sus dependencias; registrando
fotograficamente algunas de sus areas; y luego
de eso solicita el libro “Los Dulceros so Pasado,
Presente y Futuro’, pues en la primera visita

no se habia revisado muy a fondo por falta de
tiempo.

En ese momento se me informa que dentro del
equipo de profesionales del museo, se encuentra
el profesor Javier Neira, quien se ha dedicado el
ultimo tiempo a sostener entrevistas con perso-
nas mayores, que recuerdan los inicios y fueron
parte de las fabricas de dulces de La Ligua.

En su oficina, Javier me recibe muy amable
mente, y luego de presentarle mi caso, se mues-
tra muy dispuesto a cooperar con mi investiga-
cion.

Es asi como me cuenta de su trabajo, y me
permite fotografiar las entrevistas escritas a
mano que tenia en su block de notas. Menciona
ademas que se puede contar con ¢él para lo que
sea necesario en este proyecto.
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Saliendo del Museo, se hace una llamada a Da-
vid Plaza (cuyo numero de celular fue consegui-
do por medio de Marco Navia R. de la Oficina
de cultura y Eventos de la Municipalidad de La
Ligua) para coordinar una entrevista, la que se
fija para las 16 hrs.

MAsAS DE CARLOS |

En favor del tiempo, se visita Masas de Carlos
esperando encontrar a Antonella, para que me
proporcione mayor informacion.

Sin embargo, quien se hace presente es el propio
duefio y maestro pastelero de la fabrica: don Juan
Cosmelli. El confirma lo dicho por su hija, sobre
los afios de funcionamiento, la tradicién familiar,
los productos, y los mismos trabajadores.
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Me permite sacar buenas fotogratias de los
dulces que estaban en vitrina, y acordamos que
vuelva al local avanzada la tarde, para que tuvie-
ra mas variedad de productos.

Luego de esperar hasta la hora acordada, me
dirijo en un colectivo en direccion a Pullally,
para llegar precisamente al sector de La Chim-
ba, en donde se encuentra la fabrica de dulces
La Liguana, y alli poder conversar con David
Plaza O.

Con el Presidente de la Asociacion Gremial de
Fabricantes de Dulces, se trata el tema del reco-

nocimiento de los canasteros como patrimonio
cultural por parte del Consejo de la Cultura y
las Artes, y como habia dos versiones cruzadas
en torno a ese acontecimiento.

Ademas se consulta por las gestiones que esta
llevando a cabo para que los Dulces de La Ligua
consigan el Sello de Origen otorgado por las
instituciones pertinentes, y los beneficios que
traera para el rubro de fabricantes de pasteles
liguanos.

David también cuenta un poco sobre su fabrica.

En una pausa de él, me permite —aprovechan-
do que estdbamos conversando en las mismas
dependencias de la fabrica- tomar fotografias de
los procesos que ahi se llevan a cabo tanto por
las personas como por las maquinarias.

En esta segunda oportunidad, y teniendo un es-
cenario mas claro sobre las otras cuatro fabricas
de dulces, se visita el local con la idea de que

el proyecto debe enfocarse en la misma, pues;
entre sus raices italianas, la preocupacién por
la calidad de sus productos, y la busqueda por
entregar un servicio integral; es la que mejor
responde a la percepcion de gourmet.

Manifiesto mi inquietad, y es recibida de buena
forma por Juan Cosmelli, mostrandose dispues-
to a cooperar en lo necesario.

Me permite ingresar a la cocina, fotografiar
los hornos y las palitas recién sacadas de los
mismos.

Memoria de Titulo ®—



—@ La Ligua Gorumet 5 Pagina 89



Entrevistas
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Cuestionario de preguntas a las fabricas consultadas:

GEOGRAFICO ;Donde se ubica?
;Cudntos anos tiene de funcionamiento?
TRAYECTORIA ;Es una fabrica familiar? ;Se ha traspasado por generaciones?
RESCATE DEL PATRIMONIO GASTRONOMICO DE LA ;Como nace la idea de poner una fabrica de dulces?
LIGUA, A TRAVES DE LAS FABRICAS DE DULCES. s Tiene alguna especialidad?

;En qué se diferencia del resto?

DIFERENCIACION -
;Cudles son los productos que elaboran?

;Considera que innovan de algun modo?

Para tener un registro, las entrevistas realizadas fueron documentadas en audio, y se encuentran insertas en el disco adjunto a este informe.
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Formulacion de Proyecto
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A partir de la las informaciones, antecedentes,
datos y registros obtenidos durante las visitas,
entrevistas, y las diferentes consultas a fuentes
bibliograficas, se define un panorama mas es-
pecifico y claro con respecto a los dulces de La
Ligua, sus vendedores y fabricantes.

Se comprende que la historia que se ha ido for-
jando con los afios, el como esta localidad de la
quinta region ha ido surgiendo timidamente, las
tradiciones que se han mantenido por mas de
tres generaciones y que buscan permanecer vivas
por mucho tiempo mads, y su patrimonio cultu-
ral; le han otorgado al dulce liguano un caracter
de producto gourmet, por todo lo mencionado
que se ve envuelto en su elaboracién y posterior

venta. Caracter que sera oficializado con el reco-
nocimiento Sello de Origen dentro del afo en
curso.

Ahora bien, esta investigacion se enfoco espe-
cialmente en las fébricas de dulces ubicadas en
la comuna, ya que es aqui donde nace el pastel
de La Ligua, donde una familia completa se in-
volucra en la preparacion de las recetas, masas,
manjares y merengues; para entregar lo mejor de
si, y de este modo lograr productos de calidad.

Dentro de las principales dulcerias analizadas,
aparece el caso de “Masas de Carlos”, a manos
de la Familia Cosmelli, la cual busca otorgar un
servicio completo, integral, y de calidad, mas que
solo el dulce de La Ligua, dejando entrever una
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intencion de entregar una experiencia; mas que
un servicio; lo que se acerca tentativamente al
concepto Gourmet.

Esta busqueda se mantiene como una mera in-
quietud de quienes forman parte de la fabrica
en cuestion, lo que constituye una oportunidad
para generar una propuesta de disefio que dé res-
puesta a esta “necesidad”.

Para ello, se propone un REPLANTEAMIEN-
TO DEL SERVICIO entregado en la fabrica, lo
que significa el diseio de una EXPERIENCIA
GOURMET a partir del dulce de La Ligua, en
donde se ven insertos los productos que se ofre-
cen, la atencién entregada por los trabajadores,
la variedad -y también especialidad- de servi-

—@ La Ligua Gorumet

cios, ademas de la ambientacion del espacio; lo
que potenciara el valor que se ha sabido ganar
con los afios el pastel de su ciudad.

Todo ello pensado en los mismos habitantes de
La Ligua, que actualmente constituyen el publico
objetivo de esta fabrica, para comenzar a revalo-
rizar su patrimonio gastrondmico desde el lugar
donde se origina, con la intencidon de expandir
este parametro en un futuro.
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La Ligua Gourmet
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Conservar el caracter artesanal y tradicional del
dulce de La Ligua, aplicado en una experiencia
gourmet.

Establecer una linea grafica que encasille a to-
dos los elementos involucrados en una categoria
gourmet.

Potenciar el negocio familiar de Masas de Carlos,
por medio de una reinvencion de sus servicios.

Sentar un ejemplo de negocio a repetir en otras
fabricas a futuro.

REPLANTEAMIENTO DEL SERVICIO entre-
gado en la fabrica “Masas de Carlos”, lo que sig-
nifica el disefio de una EXPERIENCIA
GOURMET a partir del dulce de La Ligua.
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Replanteamiento del proyecto.

Luego de presentar la primera idea de proyecto,
se concluye que para ser un Proyecto de Titulo,
es poco ambicioso, ya que practicamente seria
un trabajo para un solo cliente, muy localizado
0 con pocas proyecciones. Es asi como se apro-
vecha el planteamiento de que dicho proyecto
se replique posteriormente en otras fabricas de
La Ligua, para generar una nueva propuesta,

de caracter mas global, que busque un mayor
crecimiento, oportunidades de negocios, y que
cumpla con los objetivos que se propongan para
el mismo.

Se decide entonces formular un nuevo proyecto,
de otras caracteristicas, pero siguiendo lo dicho
anteriormente:
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Se propone el disefio de una Franquicia, la cual
corresponde a la elaboracién de un servicio vin-
culado a un sistema producto, donde se busca

dar valor a un producto nacional, con mas de 80

anos de existencia, tradicional y artesanal como
son los Dulces de La Ligua, generando una ex-
periencia gourmet en torno a los mismos.

Esta ultima pretende centrar su atencién en
las historias familiares y generacionales que

se involucran, las fabricas que se dedican a la
produccion del pastel liguano, los vendedores,
el contexto de su pueblo, y también en los ritos
y tradiciones que le han otorgado la relevancia
que estos productos poseen actualmente. Ge-
nerar la sensacion de que se esta consumiendo
dichos dulces en La Ligua misma.

La proyeccion de este servicio como una fran-
quicia, permitira expandir los puntos de ventas,
entregar los productos gourmet en diversos
lugares del pais, y asi llegar a una mayor canti-
dad de publico.

Se plantea este ultimo como personas que bus-
can probar cosas nuevas, experimentar sensa-
ciones diferentes, ampliar aquello que conocen.
Que valorizan los productos nacionales y tam-
bién aquellos artesanales. Hombres y mujeres
entre 20 - 50 afos, de estrato socioeconémico
C2 o superior, que pueden costear un servicio
de calidad como el propuesto.
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Los Dulces de La Ligua son un producto reconocido dentro de la zona central, que han logrado su reconocimiento a través de los afios, sin embargo,
se concentran en su misma localidad. Si bien la fabrica de dulces “La Liguana” es la inica que se encarga de distribuir sus productos envasados a otras
regiones del pais, el gran mercado de reposteria de La Ligua se desarrolla en esta misma ciudad.

Por otro lado, la calidad de estos pasteles artesanales, no se ha normado o certificado, lo que es un factor fundamental a la hora de hablar de un producto
gourmet.
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La Ligua Gourmet. Disefio de Franquicia:
Sistema productos y servicios.

—@ La Ligua Gorumet

Revalorizar el caracter artesanal y tradicional del
Dulce de La Ligua, por medio de una experien-
cia gourmet.

Definir el protocolo de funcionamiento de la
franquicia, donde se involucra un manual de
marketing, ubicacioén fisica, branding, productos
y servicios, entre otros.

Rescatar las historias y tradiciones en torno a los
dulces de La Ligua, para generar una experiencia
con identidad.

Puesta en valor de un producto artesanal, hacia

un caracter gourmet
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Disefio de Franquicia
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La Franquicia o Franchising es:

1.- Una forma de distribucién o comercializa-
cién de un determinado producto o servicio.

2.- Una estrategia de crecimiento para las empre-
sas.

3.- Un sistema de “reproduccion en cadena” de
un modelo de negocio exitoso, en la que inter-
vienen 2 partes :

La poseedora de la marca y de un know how: El
Franquiciador.

La interesada en comprarlos: El Franquiciado.
Ambas partes firman un contrato, por el cual se
establecen ciertas obligaciones. El Franquiciador
se encuentra en la obligacion de:

o Ceder el uso de la marca.

o Transferir el Know How a través del entrena-
miento y los manuales de operacion.

« Brindar asistencia permanente.

« Controlar.

o Innovar.

Por su parte, el franquiciado tiene la obligacion
de:

o Cumplir con los estandares de calidad y ope-
racidén.

o« Cumplir con un programa de entrenamiento.

o Dar buen uso a la marca.

« Cancelar un derecho inicial (Franchise Fee)

o Cancelar mensualmente los derechos por ser-
vicios (Royalty) y publicidad corporativa.
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apoyo de un equipo de gestion que le ofrece una fuente: www.franquicia.cl
féormula poderosa para operar el negocio.

« Se dice que el 50% de los negocios nuevos fra-
casan durante los primeros cinco anos y que el
47% de ese porcentaje, fracasa durante el primer
afo. Sin embargo, mas del 90% de las franqui-
cias tienen éxito. Basados en estas estadisticas,
la conclusion es que la franquicia aumenta enor-
memente la probabilidad de éxito para el peque-
flo empresario y es por eso que este sistema esta
creciendo rapidamente a tasas que superan el
30% anual

« El sistema de franquicias ha cambiado la forma
de hacer negocios en el mundo.

« Es el mejor método de negocios que se ha crea-
do para combinar la independencia e iniciativa
de la propiedad individual con la fuerza y el lide-
razgo de un grupo organizado.

« Cada vez hay mas gente que prefiere el sistema
de franquicias como la forma de iniciar su pro-
pio negocio sin reducir, ni el potencial de éxito
ni la independencia financiera. El franquiciado
tiene la libertad, el potencial ilimitado de ingreso
y la satisfaccion personal de ser propietario de
su propio negocio, beneficiandose a la vez, del

Pagina 103

—@ La Ligua Gorumet



EJEMPLOS DE FRANQUICIAS

PIZZERIA FINITEZZA
(Pizzas a la Piedra, Bar & Delivery)

Pizzeria Finitezza nace hace 10 afios por la pa-
sion de sus duefios, de hacer las mejores pizzas
a la piedra, esto se reflejé inmediatamente con
la creciente demanda por nuestros productos.
Hoy Finitezza cuenta con una variedad de 30
deliciosas pizzas, que se ofrecen en alguno de

sus 3 locales o a través del despacho a domicilio.

Diariamente existen atractivas promociones y
los dias Jueves, son el gran festin a la Romana,
donde nuestros clientes pueden disfrutar de
todos los sabores a un precio unico. Lo acoge-
dor de nuestros locales, la simpleza de nuestro
concepto, el permanente apoyo de marketing y
principalmente el exquisito producto, han he-
cho de Finitezza un negocio muy rentable y sus
duefios estan dispuestos a compartir este éxito
a través de locales Franquiciados en Santiago y
todas las Regiones.
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BRESLER

(Atractiva Heladeria y Cafeteria)

La Cadena de heladerias Bresler nace el afio 1927
en Estados Unidos y desde hace mas de 20 afios,
la empresa es manejada en Chile por la multina-
cional Unilever. A partir de esa fecha, la indus-
tria se volvié mucho mas dinamica, competitiva
y comenzd a fabricar helados de alta calidad, con
mayor valor agregado. El fuerte crecimiento en
su capacidad de produccién durante el ultimo
afo, llevo a la empresa a ofrecer un atractivo
concepto de franquicia, donde se complementan
exquisitos helados con una excelente cafeteria.
Aparte de los locales disponibles, si el interesa-
do posee o encuentra un local para arrendar, la
cadena lo asesora en la instalacién y operacion
de su heladeria. Lo invitamos a sumarse a este
atractivo concepto, se otorgan franquicias en
todo Chile.

CAFE HAUSSMANN

(Los Mejores Crudos y la Mejor Cerveza)

Con un estilo que recuerda a los acogedores res-
taurantes alemanes, Café Haussmann es el lugar
ideal a la hora de elegir el mejor crudo, acompa-
fiado a una excelente cerveza artesanal, también
tenemos un amplia variedad sandwiches donde
sobresalen los lomitos, churrascos y hotdogs.
Las tortas y los kuchenes son la especialidad de
la casa, vienen de antiguas recetas familiares que
son parte del éxito del negocio. El primer local
Haussmann data del afio 1959 en Valdivia y la
fuerte demanda por nuestros exquisitos produc-
tos nos han permitido tener hoy dia, 6 locales
en el Sur del pais y el primer local franquiciado
ubicado en Nueva Las Condes en Santiago. El
éxito logrado por este franquiciado nos entu-
siasmo para seguir ofreciendo franquicias tanto
de Santiago, como en todas las Regiones del
pais.
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LIZARRAN

(Restaurant de Comida Espaiola)

Nada hay mas tipico que el tapeo en Espaiia, es
una arraigada costumbre que conoce muchas
variantes a lo largo de toda la peninsula Ibéri-
ca. Una de ellas es el pincheo, tan habitual en el
Norte del pais. Inspirandose en esa tradicion, y
combinandola con las técnicas y exigencias de la
moderna restauracion, en 1998 abri6 la primera
taberna Lizarran. Fue el inicio de una metedrica
expansion que, en 2010, habia alcanzado los 200
establecimientos. Lizarran es una apuesta segura
para cualquier momento del dia: no sélo la co-
mida, todo en nuestros locales estd pensado para
que dejes fuera las preocupaciones y te diviertas.
Santiago ya cuenta con 2 exitosos locales. Hay
disponibilidad de franquicias de nuevos locales,
tanto en Santiago como en todas las Regiones, ya
sea en Mall o en calle.

—@ La Ligua Gorumet

SANTIAGO SUSHI
(Sushi Bar & Delivery)

La Empresa lleva mas de 20 afos en el rubro y
10 exitosos afios bajo la marca Santiago Sushi,
ofreciendo la mejor calidad en los productos y
un servicio de excelencia. Poseemos un equipo
humano altamente capacitado, para que disfru-
te del mejor sushi a un precio muy conveniente.
En todos estos afios, Santiago Sushi se ha posi-
cionado como uno de los mejores restaurantes
de sushi en Santiago. La fidelidad de nuestros
clientes avala la calidad de nuestros productos
y del servicios delivery. Hoy dia, Santiago Sus-
hi posee 4 locales estratégicamente ubicados en
Santiago Centro, La Reina y Nufioa; actualmente
el mercado esta dando fuertes sefiales para que
Santiago Sushi siga creciendo, de esta manera y
con el fin de no perder esta valiosa oportunidad,
la empresa ha decidido seguir creciendo con lo-
cales propios y compartir su éxito a través de lo-
cales Franquiciados, tanto en Santiago como en
Regiones.

XURROS CAFE

El churro es una tentacién que nos ha acompa-
nado siempre, los espaioles aseguran ser los au-
tores de la receta original, no obstante en Chile
un empresario innovador ha sido capaz de darle
una certera vuelta de tuerca. Esta empresa vifia-
marina, en poco tiempo, ha crecido de manera
importante con 4 locales en la V Regién y 4 lo-
cales en Santiago. Se ha decidido seguir crecien-
do otorgando franquicias, en Santiago y en la VI
Regidn.

fuente: www.franquicia.cl
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Manual de Franquicia
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A continuacién se dard a conocer un manual
de franquicia que se encuentra a disposicion de
quien desee en el sitio www.franquicia.es, pero
esta enfocado para quienes compren una fran-
quicia, pero para fines practicos de este proyecto,
sera de gran utilidad para contar con una refe-
rencia de los pasos a seguir.

Este se subdivide en cuatro manuales diferencia-
dos, los cuales son:
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l. MANUAL TECNICO

Como filosofia de cualquier negocio sea de fran-
quicia o no, todos tenemos un producto o servi-
cio que ofrecer, extendiéndonos a todos los sec-
tores posibles existentes en el mercado.

Dependiendo del sector al que nos dirijamos ten-
dremos un tratamiento del Producto o Servicio,
y el Franquiciador dentro del manual técnico de
la franquicia nos tendra que redactar y formar en
el tratamiento del mismo.

En los préximos puntos se ofrecen descripciones
y datos genéricos sobre las diferentes familias de
productos o servicios. Esta informacion les sera
de gran utilidad.

Tal y como hemos mencionado en el punto an-
terior, todos tenemos un producto o servicio
que ofrecer, extendiéndonos a todos los sectores
posibles existentes en el mercado. Dependien-
do del sector al que nos dirijamos tendremos un
tratamiento del Producto o Servicio, y el Fran-
quiciador dentro del manual técnico de la fran-
quicia nos tendra que redactar y formar en el
tratamiento del mismo.

A tener en cuenta, que los sectores son minimo
tan amplios como los sectores que aportamos en
nuestro buscador de la Web, incluso mayor. Es
importante saber que cada sector tendra unas
familias de productos o servicios con diferentes
tratamientos, dependiendo de infinidad de fac-
tores como pueden ser:
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Temporadas de moda, temporadas de vacacio-
nes, paquetes de servicios, fechas de caducidad,
presentacion, ofertas, presentacion, escaparatis-
mo, publico al que nos dirigimos, etc. etc.

Con todo ello, nos tendran que determinar la
variedad de productos o servicios dentro de cada
una de las familias que configurara nuestra ofer-
ta.

En este punto importantisimo, tendremos que
recibir una gran ayuda, por parte del franqui-
ciador (Un dicho nuestro es: No siempre el lo-
cal que disponemos es el mejor para emprender
el negocio, tal vez sea otro cercano que no es el
nuestro). Inicialmente para la eleccion del local
hay que tener en cuenta muchos factores:

Los locales en los que se ubiquen, si es conve-
niente a pie de calle, Centro Comercial, etc.

La dimensidn ideal de los locales, siendo cons-
cientes de que esta cifra podra variar en funcioén
delalocalidad y emplazamiento de cada negocio.

La necesidad escaparate.

Debido a la variedad de Sectores y al amplio aba-
nico de publico al que nos dirigimos, el enclave
del negocio, sera una variable determinante a la
hora de ubicarnos.

Todo esto se hara en base a un manual de ade-
cuacion del local y de identidad visual que la
central facilitara a todos los franquiciados, con
el objetivo de conseguir una imagen de homo-
geneidad y unidad entre todas las tiendas de la

cadena.

Por todo ello, la decoracioén al igual que su ima-
gen ha de estar perfectamente estudiada y cui-
dada, cuanto mas atractiva y sugerente sea ésta,
mayor sera el nimero de personas que entren en
el local y por ello, mayores seran nuestras ventas.

Légicamente todas las instalaciones irdn adecua-
das al tamarfio del local que disponemos, y para
ello la central nos tendra que aportar el manual
correspondiente a las instalaciones del mismo.

Tendremos que recibir ademas de la correspon-
diente formacién, los manuales técnicos, para
operar de una forma rapida y eficaz ante cual-
quier percance que nos pudiera surgir en la ope-
ratividad del negocio

El correcto mantenimiento y conservacion del
establecimiento cumple una doble funcion. Per-
mite una amortizaciéon mas prolongada de las
instalaciones y transmite al cliente una sensacion
de confianza y optimismo en el negocio.

El establecimiento debe mantenerse en perfec-
to estado. Cualquier desperfecto debe repararse
con rapidez, para evitar que el cliente aprecie in-
dicios de abandono y dejadez.

Para actuar con celeridad, utilice los manuales
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proporcionados por la central basados general-
mente para este apartado.

En este apartado se debera aclarar quien es el en-
cargado de gestionar y obtener las licencias ne-
cesarias para la puesta en marcha de la actividad,
tales como la construccion e instalacion, permi-
sos de apertura, registros etc. No olvidemos, en
efecto, que en toda actividad va a tener la titula-
ridad el Franquiciado.

Todo lo referente a licencias y permisos de-
pendera fundamentalmente de la localidad de
implantacion del establecimiento, ya que cada
municipio exige el cumplimiento de una serie de
requisitos que en ningin momento son extrapo-
lables a otras ciudades. De la misma manera, en
las grandes urbes las condiciones exigidas varian
dependiendo del distrito en el que se implante
el local.

Generalmente el franquiciado debera realizar los
tramites oportunos para la legalizacion ante los
organismos competentes, (Ayuntamiento, Ha-
cienda, etc.) del local de que es titular. Debera
contar con la mencionada Licencia de Apertura,
dandose de alta en el Impuesto de Actividades
Econdmicas, asi como mantenerse en todo mo-
mento al corriente del pago de tributos y de la
Seguridad Social.
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Los pasos a seguir para constituir una entidad
juridica, sea cual sea la forma que adopte, son
los siguientes:

« Solicitud de la denominacion social: debe ser
solicitada en el correspondiente Registro Mer-
cantil, el cual expedird una certificacién que da
derecho a la reserva de la denominaciéon durante
un tiempo de quince meses, a efectos de otorga-
miento de escritura, dos meses.

« Deposito del capital social.

o Escritura de Constituciéon: La escritura de
Constitucion se efectia ante notario, al que he-
mos de facilitar el resguardo de ingreso de ca-
pital social, solicitud de la denominacién social,
datos de los miembros participes y los datos re-
feridos a la Sociedad.

« Alta en Censo y obtencién del CIE

« Inscripcion en el Registro Mercantil: La socie-
dad constituida debe ser inscrita en el Registro
Mercantil y publicar su constitucion en el “Bole-
tin Oficial del Registro Mercantil”.

o Alta en el Impuesto de Actividades Econémi-
cas: Se deberd abonar el correspondiente Im-
puesto sobre Actividades Econdmicas, acompa-
nado de fotocopia del CIF de la sociedad y del
D.N.I. y NIF de la persona firmante del impreso.
El abono del impuesto sobre Actividades Econd-
micas se efectuara en la Administracion de Ha-
cienda correspondiente al domicilio fiscal. Pos-
teriormente se da de alta el domicilio donde se
realiza la actividad.

Una vez que nos hemos constituido como socie-
dad pasamos a obtener la licencia de apertura del
local, presentando en el Ayuntamiento el proyec-
to de obra y actividad. Cuando el ayuntamiento

concede la realizacion de una obra es en base al
proyecto presentado.

Cuando el Ayuntamiento ha concedido la auto-
rizacion de obra ya esta concediendo la posibi-
lidad de llevar a cabo la actividad. Una vez con-
cluida la obra el arquitecto certificard el fin de la
obra ante el ayuntamiento, el cual procederd ala
revision y emision de informe de obra autorizan-
do la actividad a desempefiar siempre y cuando
respetamos el proyecto presentado por el arqui-
tecto antes del inicio de la obra.

Como requisito previo e indispensable al inicio
de sus actividades, el Franquiciado solicitara su
inscripcion en la Seguridad Social ante el Insti-
tuto Nacional de la Seguridad Social. La inscrip-
cion se efectuara a nombre de la persona natural
o juridica titular del establecimiento, en la direc-
cion provincial o agencia del Instituto Nacional
de la Seguridad Social que territorialmente co-
rresponda. Ademas de los tramites menciona-
dos, en el acto de formular la inscripcion se hara
constar, asi mismo, la entidad aseguradora por la
que el Franquiciado haya optado para cubrir las
contingencias de accidentes de trabajo y enfer-
medades del personal a su servicio.

Todo empresario y Franquiciado antes de proce-
der a la apertura de un centro de trabajo, debera
obtener la oportuna autorizacién de la Delega-
cion Provincial de Trabajo competente, previo
informe de la Inspeccién de Trabajo, relativo al
cumplimiento de las disposiciones de seguridad
e higiene.

Sin perjuicio de las recomendaciones y el aseso-
ramiento que la Central, fruto de su experiencia,

Memoria de Titulo ®—



pueda prestar al Franquiciado, éste debera con-
tar con la colaboracion de profesionales especia-
lizados que le asistan en la explotacion de su ne-
gocio, especialmente en el ambito fiscal ylaboral.

Cualquier negocio es conveniente que este ase-
gurado.

El Franquiciado tendra contratada y en vigor
una poliza de seguro del local y del negocio, que
le permita tener cubiertos todos los riesgos. El
importe de la indemnizacion sera tal, que en
caso de siniestro queden minimizados los dafos
causados.

De esta forma, el Franquiciado contratara un se-
guro ya especificado por la central franquiciado-
res.

De los seguros que se contraten se suele prever
una indemnizaciéon compensatoria a favor del
Franquiciador por las pérdidas de los canones
de funcionamiento establecidos en el contrato
a consecuencia de la interrupcion de la explo-
tacion del centro por motivo de siniestro y que
debera ser pagada por la entidad aseguradora.

Recomendamos concertar con la compania de
seguros con la que trabaja la Central, debido a
la posible existencia de facilidades, tanto en su
concesion como en la prima pagadera.

Pero si no fuera asi, también podran concertar
dicho seguro con la compaiiia que el Franquicia-
do estime oportuno, siempre que dicho seguro
comporte todas las caracteristicas que se han se-
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nalado anteriormente, o que exija la central fran-
quiciadora.

2. MANUAL DE LOGISTICA

Una Central Franquiciadora nos aportara apor-
ta una de las ventajas significativas mas impor-
tantes en cualquier negocio, es decir, el poder de
negociacion con proveedores en base al volumen

de pedido.

El pertenecer a una red de empresas 6 Central
Franquiciadora que va a ir expandiéndose cada
vez mas por toda la geografia espanola, aporta
una solida imagen y respaldo frente a provee-
dores, consiguiendo siempre mejores precios al
efectuar la central un pedido unico para todos
los establecimientos de la red.

Los aspectos de los cuales nos beneficiaremos al
seguir la central esta politica de compras centra-
lizada son los siguientes:

» Mejores precios unitarios de compra, ya que
como hemos mencionado anteriormente, es la
central la que realiza puntualmente un tnico pe-
dido global para todas y cada una de los Fran-
quiciados de la cadena. De esta forma, el volu-
men del pedido aumenta y, por consiguiente, los
costes se reduciran. Por tanto, conseguimos una
eficiente gestion de proveedores.

» Homogeneidad en la oferta de productos, ya
que no debemos olvidar que pertenecemos a
la red de Franquicias e independientemente de
donde tengamos nuestro negocio ubicado, la
imagen y el producto que ofrezcamos ha de ser
homogénea en todo momento, ya que opera-
mos bajo un mismo nombre. Por ello, al estar las

compras centralizadas con proveedores homolo-
gados, los productos que vamos a ofrecer en to-
dos los negocios de la cadena seran los mismos.

La politica de compras implantada por la central
de franquicias les da gran libertad a los franqui-
ciados, ya que éstas pueden hacer sus pedidos a
la central de manera individual, de los productos
y cantidades que cada uno estime oportuno, en
funcion de sus necesidades, pero beneficiandose
del poder de compra, antes mencionado, que po-
see la central. El Franquiciador negocia con los
diferentes proveedores las mejores condiciones
posibles para sus franquiciados en cada momen-
to.

Debemos destacar que el cliente es el eje central
y la razén de ser de todo negocio, y de una Fran-
quicia también. Por ello, poder ofrecerle un pro-
ducto de calidad y con un servicio rapido, es una
garantia segura de éxito.

Generalmente existira un listado de los provee-
dores homologados por el Franquiciador, con
los que trabajaran todas las tiendas de la cadena.
Este listado suele ser abierto, y cuando la central
de franquicias cierre algin acuerdo con un nue-
vo proveedor de algin producto en concreto, se
le comunicard a todos los franquiciados de la red.

Esta lista de proveedores decimos que es una
lista abierta, puesto que puede que los clientes
demanden o soliciten un tipo de producto que
en la actualidad no tengamos dentro del surtido
y, dado que nuestro fin es poder satisfacer en el
mayor grado posible las necesidades de los clien-
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tes, deberemos estudiar la posibilidad de incluir-
lo dentro de nuestra oferta.

No obstante, la oferta de productos se suele ir
actualizando y complementando a medida que
vaya pasando el tiempo o vayan cambiando las
exigencias y preferencias de los clientes, cambios
estos que generalmente se consultan y comuni-
can con todos los franquiciados integrantes de la
cadena.

Dependiendo del sector al que nos dirijamos, la
Central Franquiciaciadora nos aportara un ma-
nual para la realizacion de las mismas, y la ope-
ratividad para realizar las mismas.

Dependiendo del Sector, todos los Franquicia-
dos deberan tener un stock minimo de seguridad
en sus almacenes que nunca se debera romper,
puesto que de ello dependera el que nos que-
demos sin algin producto concreto y, por tan-
to, que dejemos insatisfecha y desatendida una
necesidad o requerimiento de uno de nuestros
clientes.

El stock minimo que deberemos tener en el al-
macén los indicara la Central Franquiciadora, y
este variara en funcién del tipo de producto del
que estemos hablando, ya que no es igual depen-
diendo del producto o servicio que ofrezcamos.

Por ello, el franquiciado debera tener muy en

cuenta estos aspectos a la hora de realizar los pe-
didos a la central.
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Como hemos comentado anteriormente, el fran-
quiciado debera realizar los pedidos de produc-
tos basandose en los manuales que le aporte la
Central Franquiciadora, por lo general estos se
realizan en funcién de la evolucion de sus ventas,
y en base a las previsiones realizadas, en funcién
de experiencias de afos anteriores o de semanas
anteriores.

En este apartado vamos a tratar las tareas a lle-
var a cabo a la recepcion del producto. Si el fran-
quiciado respeta el proceso que aqui indicamos,
evitaremos entorpecer la actividad normal de la
Franquicia

Recepcion de las Mercancias

La recepcioén del pedido, es generalmente a tra-
vés de las empresas de transporte con las que tra-
bajen la central en el caso de productos de larga
duracion, mientras que los otros seran recibidos
por las empresas de transporte que dicten los
proveedores.

El franquiciado, una vez recibida las mercancias
del pedido, debera comprobar lo siguiente:

* Que el total de los bultos depositados por el
transportista coincide con lo resefiado en la car-
ta de porte.

* Que el numero de referencia que figura en el
albardn, coincide con el nimero de referencia de
envio que figura en las pegatinas de los bultos.

* Que las cajas estén en perfecto estado, cerradas
y precintadas.

« Si la entrega es correcta, el franquiciado de la
tienda debera firmar el Conforme. En él se in-
dicard la fecha y hora de entrega, se firmaran y
sellaran las copias y se entregara una de ellas al
transportista.

o En el caso de detectarse alguna anomalia, se-
ria necesario, ademas de las acciones pertinen-
tes que enunciaremos a continuacioén, que se
hiciesen reflejar dichas anomalias en la carta de
porte y que ambas copias de dicha carta fuesen
firmadas tanto por el transportista como por el
franquiciado.

La carta de porte es un albaran que recibira cada
franquiciado antes de recibir la mercancia que
han solicitado.

Una vez que los proveedores entreguen la mer-
cancia al Franquiciado vy, tras comprobar que el
numero de bultos es el correcto, asi como que las
referencias de dichos bultos coinciden con las de
la carta de porte, se tendra que:

« Cotejar el albardn con el pedido que se hizo.

« Comprobar referencias y cantidades del alba-
ran.

« Si se detectase alguna incidencia, tanto si faltan
unidades de algin producto, como si llegasen de
mas o equivocadas, habra que ponerse en con-
tacto con la central Franquiciadora, indicando la
incidencia ocurrida, de manera que ésta pueda
ponerse en contacto con los proveedores corres-
pondientes en cada caso, para tratar de solucio-
nar dicha incidencia y de la mejor y mas rapida
forma posible o con la central en el caso que la
responsabilidad sea de ésta.
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Ante un envio defectuoso recibido por parte de
alguno de los proveedores homologados o por
parte de la central, se procedera de igual modo
al comentado anteriormente, para el caso en que
hubiera algun tipo de incidencia.

Asi, una vez cotejado el albardn con la mercancia
recibida y comprobado que no coincide con el
pedido realizado, se comunicara la incidencia a
la central de franquicias, via fax, e-mail o telefo-
nicamente, con el fin de que ésta pueda tramitar
la incidencia y se la transmita al proveedor opor-
tuno, para solventarla lo antes posible, de modo
que el franquiciado no se vea perjudicado por
dicha situacion.

Una vez finalizada la recepcion de los productos,
se procedera al almacenaje del producto. Es im-
portante destacar que desde el momento en que
se entrega la mercancia al franquiciado por parte
del proveedor correspondiente o por parte de la
central, ésta ya es propiedad del franquiciado y,
por ello, es responsabilidad de éste el controlarla
correctamente y almacenarla en los lugares ade-
cuados.

Este es un aspecto muy importante, junto con
todos los demds ya descritos, puesto que saber
qué productos tenemos en el almacén es basico
para poder determinar las necesidades de esos
productos que existen, de manera que podamos
ofrecerle al cliente el mejor servicio en todo mo-
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mento y no perder clientes por no tener suficien-
te producto en el almacén en un momento dado.

Por todo ello, al igual que el control de los envios
de pedidos es esencial, también es de gran im-
portancia el control y la buena gestion de nuestro
inventario.

Llevando un correcto control de las mercancias
pedidas y de los productos vendidos, el control
del inventario sera un mero tramite cuando haya
que realizarlo.

Es esencial llevar un riguroso control de las en-
tradas de material y de las ventas de mercancias,
ya que si esto no fuera asi, nos encontrariamos
con descuadres de inventario, es decir, con ex-
cesos de productos que no son los méas deman-
dados y con escasez de otros productos cuya de-
manda es mucho superior.

Desde la central, aconsejan que con periodici-
dad se deben realizar los mismoa, el franquicia-
do, lleve a cabo un recuento del inventario, para
poder comprobar que el inventario existente es
el que realmente tiene registrado en el sistema
informatico en el control de inventario.

En el inventario debemos tener mucho cuidado,
no manteniéndolo muy alto ya que éste influye
negativamente sobre el beneficio, el cual es igual
a:

Beneficio= ventas-inventario-gastos operativos.

3. MANUAL DE MARKETING

El marketing responde a la necesidad de toda
organizacién empresarial moderna de conocer
el mercado para poder adaptarse a sus pautas y
actuar sobre él con eficacia.

Para mantener el éxito en un mercado de libre
competencia es importante conocer con exacti-
tud los factores que inciden sobre él:

« La situacion econémica general.

o El comportamiento de la competencia.

o Las preferencias del consumidor y los factores
que determinan su eleccion.

« Los precios.

o Los productos.

o La plaza.

« Promociones.

El andlisis de estas claves tiene que proporcio-
narnos, las pautas para ubicarse con proyeccion
en el mercado.

El continuo estudio de estos factores determi-
nantes, siguen siendo la base de la gestion em-
presarial a la hora de planificar su expansion,
modelar su organizacion interna y determinar su
oferta de productos para adecuarse a la demanda
de sus clientes.

Es de vital importancia llevar a cabo acciones de
marketing con el fin de darnos a conocer entre
el publico.

Nos tenemos que asegurar que el sector este en
pleno crecimiento y auge, y realizar el correspon-
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diente estudio de mercado para analizar cual es
la situacion y los habitos de consumo del ptblico
de la zona, en general en los tltimos afos.

Definicién clara de los negocios con los que
competiremos en nuestra zona de influencia,
estudio de mercado de la misma y estrategia de
actuacién para mejorar constantemente nuestra
posicion ante la misma.

La posicion en el mercado conforme a una de-
finicién empresarial, en base a unos elementos
diferenciales y con una visiéon de futuro que per-
mita definir las estrategias a seguir para el desa-
rrollo de la cadena e implantacion a nivel nacio-
nal.

La posicion en el mercado con un claro activo
que ya de partida diferencie de la competencia.

El objetivo de un negocio claro de éxito debido a
una serie de factores:

« Amplitud de oferta de productos.

o [+D: amplia oferta comercial.

o Aprovisionamiento: costes, logl'stica externa,
seguridad del aprovisionamiento. Ademas es
importante la politica de compras.

» Marketing.

« Partners financieros.

Definicion clara del publico, clientela preferente
a la que la ensefa se dirige, asi como el estudio
comercial de mercado de la zona o sector de im-
plantacion.
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Esta engloba desde la publicidad o carteleria y
condiciones de mantenimiento de las diferentes
ubicaciones y de todas las instalaciones.

Aparte de esto, légicamente, dentro de la politica
comercial de las empresas y como via para dar
a conocer la ensefia y conseguir una mayor pre-
sencia y reconocimiento en el mercado, se suele
establecer un fondo de marketing por xxx euros
mensuales para acciones de promocioén local de
la franquicia, con el objetivo de conseguir una
presencia en la mente de sus potenciales clientes.

El nombre comercial, asi como su logotipo, se
tienen que encontrar registrados. en la Oficina
Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM), en las
clases que engloban todas las actividades desa-
rrolladas por la cadena.

Como sabemos, uno de los aspectos claves para
que una empresa destaque respecto de su com-
petencia, es que se diferencie en su imagen cor-
porativa, que a priori es lo que los clientes po-
dran ver.

La utilizacién adecuada de los diferentes signos
identificativos, ajustdndose a las normas corpo-
rativas, es fundamental para conseguir preservar
y potenciar la imagen de marca.

El logotipo y su imagen se pueden reproducir

en multiples soportes: folletos, rétulos, vehicu-
los, facturas, tarjetas, etc. Si bien, el franquiciado
podra utilizarlos siempre que lo considere opor-
tuno, previa autorizaciéon del departamento de
marketing, que verificara que el uso del logotipo,
colores y tipogratfia sea el correcto.

La imagen de calidad y proximidad que han
conseguido y consolidado cualquier Franquicia
o Ensenia, es el trabajo de todos los miembros
de la cadena, por lo que ésta es una misiéon im-
portantisima a cumplir y respetar por todos los
miembros integrantes de la red. La mala imagen
que pueda transmitir uno de ellos repercutira
negativamente en el resto de los componentes y
miembros de la cadena.

Es por todo lo comentado hasta ahora, por lo
que la imagen de todos los establecimientos es
un punto clave y basico a la hora de lograr el éxi-
to.

Por ello, el trabajar por la imagen, el logotipo
y la decoracién se hace algo esencial. Esta es la
primera impresion que se lleva un cliente y ello
hace que la imagen percibida, sea el primero de
los argumentos a valorar por el posible cliente a
la hora de volver por segunda vez y, en definitiva,
poder hacerse un cliente fiel de la Franquicia.

Una de las principales ventajas de pertenecer a
una cadena de franquicias es poder contar con
una imagen de marca fuerte y consolidada, con-
seguida con una gran inversion y teson por parte
del franquiciador a lo largo de sus afos de expe-
riencia.
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Es por esto, que el franquiciado deberda poner
todo su empefio en respetar las normas de ade-
cuacion propuestas por la central, manteniendo,
en todo momento, la imagen en total consonan-
cia con la ensefia.

Siempre mantendran el orden y la imagen indi-
cada por la ensena o Franquiciador.

En el caso en que un cliente tras realizar una
compra no esté conforme con la calidad del pro-
ducto que ha adquirido y quiera realizar una re-
clamacion, se le atendera de una forma educada
y cortés. Deberemos ejercer una escucha activa'y
mostrar interés en averiguar el motivo por el cual
ha podido pasar eso.

En todo momento se han de evitar las discusio-
nes fuertes y las salidas de tono cuando el cliente
nos esté transmitiendo la incidencia, circunstan-
cia que lo tnico que hara sera perjudicarnos y
darnos una mala imagen.

Deberemos intentar resolver todos los proble-
mas teniendo en cuenta todas las circunstancias
de cada caso concreto, pero siempre atendiendo
a las normas determinadas desde la central.

Las acciones publicitarias tienen como objetivo
las mismas que puede tener cualquier empresa.
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La publicidad y promocién centralizada persi-
gue, en definitiva, el conocimiento de la cadena
a nivel general y la promocién y publicidad local
promociona la tienda en un drea de influencia
local.

Debemos destacar que cualquier actividad pu-
blicitaria local ha de preservar las normas de
identidad visual y graficas que la central ha dise-
fiado. Ademas, ha de preservar todos los aspec-
tos referentes a la politica de precios y ventas de
la cadena, para ofrecer una imagen compacta y
homogénea.

El franquiciador se ocupa de todas las accio-
nes publicitarias de la cadena y destina el canon
mensual de publicidad a acciones de publicidad
institucional que potencien su imagen corpora-
tiva y la presencia en el mercado. Los mensajes
son unificados, para lograr un efecto acumulati-
vo que potencie dicha imagen.

El objetivo es conseguir una imagen de marca
consolidada, ya que la publicidad centralizada
nos permitira difundir la marca y la ensefia con
los valores que se quieren transmitir.

La publicidad local parte del franquiciado y esta
destinada al publico de la zona de influencia
donde desarrolla la actividad ese franquiciado,
siendo este tltimo el que asume los costes.

Esta accion de comunicacidn se desarrolla sobre
todo con antelacidn a la apertura, para dar a co-

nocer los servicios y productos que el cliente po-
dra tener obtener en nuestros establecimientos y
se debera prolongar en el tiempo, con el fin de
mantener la imagen de un establecimiento vivo,
que esta permanentemente actualizando su ofer-
ta de productos y atendiendo en todo momento
las necesidades de los clientes.

La publicidad y promocion que el franquiciado
haga en su zona de influencia ha de prolongarse
alo largo del tiempo, para no dar la sensacion de
ser un establecimiento estancado y mucho me-
nos actuando en el sector en el que operamos.
De manera que si realizamos acciones de comu-
nicacion a lo largo del tiempo con una asiduidad
prevista de antemano, transmitiremos al publico
que somos un establecimiento vivo, que esta in-
novando.

Las maneras mas usuales a la hora de realizar
una campafa de publicidad y promocién local
son las siguientes:

o Cunas de radio, previas a la apertura de la tien-
da y una vez abierta ésta.

o Carteleria.

« Envios postales, aunque esta accion estda mucho
mas considerada una vez que ha comenzado la
actividad, a fin de asentar la marca.

« Inserciones en prensa local.

« Algtin tipo de esponsorizacion de cualquier ac-
tividad donde nuestra presencia sea importante
y relevante.

« Posicionamiento en Internet.

« El disefio de las campaiias de promocién y pu-
blicidad local ha de ir en consonancia con las ac-
ciones llevadas a cabo Para ello, cualquier accién
planeada por un franquiciado se ha de poner en
conocimiento del franquiciador, este decidira si
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la accion planteada estd en consonancia con los
parametros establecidos. Ademas, el franquicia-
dor le ayudard en la medida de sus posibilidades
al disefio estratégico de la campania.

Esta informacion acerca de la campana es im-
portante guardarla y pasarla al departamento de
franquicias, para que quede constancia del inte-
rés demostrado por el franquiciado para promo-
cionar su tienda y la cadena.

Las técnicas de fidelizacion mas relevantes son:
« Producto de calidad.

« El buen trato y servicio que nuestros emplea-
dos presten.

« Perfecto estado de los locales.

« Sistemas de seguridad eficientes.

La fijacién de precios es una de las partes mas
importantes del marketing, ya que de un precio
adecuado depende mucho el buen desarrollo del
negocio. Asi, un precio que no sea atractivo al
mercado en funcion de lo que éste estda deman-
dando, en cuanto a producto y a calidad del mis-
mo, puede hacer que nuestro negocio se vea abo-
cado al fracaso.

En cuanto a los productos que comercializare-
mos, los clientes deberan conocer los precios de
los productos antes de poder comprarlos.
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4. MANUAL DE GESTION

Para el funcionamiento de cualquier negocio, se
requiere de una serie de procesos rutinarios que
deben producirse de manera secuencial, a la vez
que dinamica, para que la tarea principal de la
Franquicia se desarrolle con total normalidad y
eficacia. Estas tareas, deberdn ser incluidas en los
Manuales que nos aporte el Franquiciador.

Generalmente con los soportes informaticos que
nos proporciona el Franquiciador, debemos ob-
tener al final del dia con el correspondiente cie-
rre de caja, la situacion total de ventas asi como
los stocks que nos quedan en el negocio

El cierre de caja del dia nos va proporcionando
los datos de posibles rupturas de stocks, con lo
cual debemos adecuar siempre los proximos pe-
didos para evitar estas. Todos estos procesos se
aportaran generalmente en el manual del Fran-
quiciador

Esta informacion sobre la gestion diaria del ne-
gocio debera ser muy amplia y detallada en el
manual proporcionado por el Franquiciador.

Para llevar a cabo un correcto control de las ven-
tas, el franquiciado debera ingresar en la entidad
bancaria el efectivo que recogio el dia anterior.

Con estos ingresos, se persigue conseguir la me-

jor gestion del negocio, asi como evitar en la me-
dida de lo posible los robos.

El ingreso se realizara en la ventanilla del banco
y se debe exigir el comprobante de ingreso y de-
beremos comprobar en el mismo momento:

* Que la cantidad del importe especificado en el
resguardo coincide con el dinero ingresado.

« Que el nimero de cuenta en el que hemos reali-
zado el ingreso es el correspondiente al de nues-
tra cuenta del negocio. Debera ser una cuenta
especifica para todos los movimientos concer-
nientes al negocio y diferente de la cuenta per-
sonal.

El correcto mantenimiento de las instalaciones
del negocio, tiene un doble objetivo, por un lado,
conseguir que la imagen transmitida al cliente
coincida con la pretendida por el Franquiciador
y la prolongacion en el tiempo, en perfecto esta-
do de uso, de las instalaciones.

El mantenimiento de las instalaciones del nego-
cio ha de ser constante, no han de ser acciones
puntuales. A su vez, este mantenimiento ha de
ser sencillo y no muy costoso. Este manteni-
miento constante no supone grandes inversiones
de dinero y permite conseguir los dos objetivos
mencionados anteriormente, asi como evitar
desembolsos monetarios mayores por reparacio-
nes innecesarias que no se han atajado en su de-
bido momento, o por no haber llevado a cabo la
conservacion adecuada de las instalaciones.

Por ello, el negocio ha de mantenerse en perfec-
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to estado, de modo que cualquier desperfecto
que se detecte ha de ser reparado con la mayor
brevedad posible, para evitar dar la sensacion e
imagen de abandono y dejadez, que no sdlo afec-
taria a nuestra propia imagen, sino a la imagen
de toda la cadena.

Los empleados del negocio deberan sentirse
obligados a mantener una buena imagen de uni-
formidad y presencia, siempre siguiendo las pau-
tas marcadas en los manuales del Franquiciador.
Es conveniente supervisarlos diariamente y si su
presencia no fuera correcta, apercibirles para no
generar malas costumbres.

La gestion de la tesoreria es una tarea esencial
e imprescindible para poder conocer la liquidez
con la que contamos de manera inmediata. A
continuacién, proponemos unos consejos prac-
ticos para llevar a cabo las operaciones de caja
que se tengan en el negocio. Se trata de una serie
de recomendaciones que facilitaran la gestion
y nos permitiran tener un control diario de su
evolucion.

El primer consejo que damos es la apertura de
una cuenta corriente dedicada inicamente a las
operaciones a las que pueda dar lugar el negocio,
como ya hemos comentado en un punto ante-
rior. Se recomienda que sea una sucursal banca-
ria cercana y accesible para el franquiciado.

En relacién a los pagos de mayor envergadura

—@ La Ligua Gorumet

se realizaran a través de las entidades bancarias;
con estos pagos, nos referimos a los pagos a pro-
veedores, las pdlizas de seguros, los contratos de
suministros, alquiler del local..., etc. De esta ma-
nera, ademads de contar con su contabilidad, al
realizar los pagos a través del banco, podra con-
tar con un registro adicional de los pagos que se
vayan realizando en su negocio.

En cuanto al royalty mensual, en concepto de
publicidad, que el franquiciado pagara a la cen-
tral franquiciadora se destinara a la realizacion
de acciones de publicidad globales que llevard a
cabo la cadena y de la que se beneficiardn todas
las tiendas de la red. Este importe generalmente
se vera aumentado anualmente en funcién del
IPC que se marque para dicho afo.

Este canon se destina a acciones de comunica-
cion de la ensefia a nivel global y que repercute
en un beneficio particular para cada uno de los
franquiciados, asi como para el conjunto de la
Franquicia.

Puesto que generalmente sera la central franqui-
ciadora la que reciba todos los pedidos de mate-
rial por parte de cada uno de los franquiciados
Y, posteriormente, emita un pedido conjunto a
cada uno de los proveedores homologados para
cada una de las mercancias, el pago de dichos
pedidos se le hara a la central franquiciadora,
a través de domiciliacion bancaria en los dias y
condiciones acordadas con la misma.

Por ello, si el Franquiciador ejerce de central de
compras, sera ésta la que en un primer momen-
to debera recibir la cantidad correspondiente a
los pedidos realizados por cada una de los Fran-
quiciados y, por tanto, sera la central Franqui-
ciadora la que posteriormente realice el ingreso
correspondiente a cada uno de los proveedores
de las mercancias suministradas para cada uno
de los franquiciados.

Generalmente al ejercer el Franquiciador de
central de compras, tanto para sus tiendas pro-
pias como para las franquiciadas, y realizar los
pedidos de todos los franquiciados de manera
conjunta, cada uno de los franquiciados se be-
neficiara directamente de los descuentos por vo-
lumen de compra que ofreceran algunos de los
proveedores, por realizarles un volumen de com-
pra considerable. Descuentos éstos que irdn en
aumento a medida que la cadena vaya creciendo
Y, por tanto, el volumen de pedidos vaya aumen-
tando en proporcion.

Como ya hemos comentado anteriormente,
una eficaz prevision de tesoreria es basica para
mantener una buena dinamica del negocio. Ya
que, por un lado, nos permitira tener un saldo
adecuado para llevar a cabo los pagos mas co-
munes y, por otro, esta prevision nos permitira
no mantener excedentes de tesoreria en caja que
podremos destinar a otros fines que nos reporten
mayor rentabilidad. De manera que nos permiti-
rd, asi mismo, estar previstos y poder reaccionar
a tiempo ante cualquier imprevisto.
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Por ello, es necesario realizar una correcta pre-
vision de tesoreria al menos una vez al mes y to-
mar, por tanto, las medidas oportunas para man-
tener el equilibrio necesario entre los ingresos y
los gastos previstos. Estas previsiones de tesore-
ria mensuales, han de tener en cuenta todos los
factores previsibles para el mes de estudio, como
puede ser un aumento de las ventas ese mes, el
pago de las pdlizas de seguro...

Es aconsejable que se realice una contabilidad
de la manera adecuada y correcta, asi como de
manera continuada y no de forma puntual. Esta
gestion de la contabilidad se podra subcontratar
o, por el contrario, llevarla a cabo el mismo fran-
quiciado si posee los conocimientos adecuados.
Si esta tarea contable se realiza de una manera
adecuada, el hacer una prevision de tesoreria de
ingresos y gastos no serd ningiin problema y es
absolutamente necesario.

Si el franquiciado no se ve capacitado para llevar
a cabo una correcta contabilidad, es aconsejable
que subcontrate o externalice dicha tarea a una
empresa especializada externa.

Generalmente, debemos recordar que anualmen-
te la central Franquiciadora, exige al franqui-
ciado, presentar, en el plazo maximo de 90 dias
desde el cierre del ejercicio, las cuentas anuales
de la franquicia a la central. Esto requerird de un
esfuerzo aftadido y debera ser consciente de ello
y tomar, por tanto, las medidas oportunas.

El control de la gestion de la franquicia es clave
para poder conocer su evoluciéon. No podemos
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dedicarnos solo a esperar que los ingresos sean
superiores a los gastos, esto sera el fin de nues-
tro negocio, pero ademds de ello, deberemos es-
tudiar la evolucion que siguen dichas variables,
analizar de qué manera han evolucionado y por
qué han actuado en ese sentido. Esta ser4 la tni-
ca manera de controlar nuestro negocio y estar
preparados ante posibles situaciones inesperadas
y saber actuar correctamente y a tiempo.

Por otro lado, el estudio de estas variables nos
proporcionara los puntos débiles a mejorar. Este
analisis lo debera realizar el franquiciado, que
sera el conozca perfectamente las preferencias
y tendencias del mercado y de nuestro publico
objetivo.

Para obtener informacion acerca de la evolucion
de las ventas se deben manejar los campos que a
continuacion detallamos:

o Venta en un periodo de tiempo concreto (por
dias, semanas o meses)

« Referencia a las ventas con respecto al mismo
periodo del afio o afios anteriores.

A continuacién describimos algunos ratios que
se han de manejar para estudiar la evolucion
de las ventas. Estos ratios por si solos no tienen
ningun sentido, sino que deberemos comparar-
los con otros periodos de tiempo, de iguales o
similares caracteristicas, teniendo en cuenta que
deberan variar en funcion de los afios de expe-
riencia de la marca en el mercado, inversidon en

publicidad...;

Asi, los ratios que recomendamos contemplar
seran los siguientes:

« Estudio de las ventas en un periodo de tiempo:
[(venta total periodo/venta total periodo ante-
rior)-1]*100

El resultado de este cociente nos proporcionara
un porcentaje, que si es superior a cero, indica-
rd que las ventas han aumentado para el perio-
do contrastado con respecto al periodo tomado
como referencia, o a la inversa si el cociente es
menor que cero. Es importante, como ya hemos
dicho, que el franquiciado analice las circunstan-
cias de este ratio y ver por qué ha aumentado o
disminuido el mismo, ya que de ello podemos
sacar unas muy buenas a la par que utiles con-
clusiones.

 Importe de ventas por operaciéon: (Venta en
€ por dia, mes, afio/numero de operaciones dia,
mes, ano)

Con este ratio conoceremos el importe medio
por cada una de las operaciones que se ha rea-
lizado, sabremos si la compra media por cliente
ha aumentado o ha disminuido, comparandolo
con el mismo ratio de un periodo diferente que
tomamos como referencia. Al igual que en el an-
terior ratio, deberemos buscar las razones por las
cuales este ratio ha variado respecto al periodo
tomado como referente.

« Numero de Operaciones: [(N° de operaciones
al dia, mes, ao/ N° de operaciones al dia, mes,
afio del periodo anterior)-1]*100

Este ratio nos indicara si hemos realizado mas
0 menos operaciones que en el mismo periodo
de afos anteriores tomado como referencia. Si el
porcentaje es superior a cero las operaciones de
este ejercicio habran aumentado, siendo por tan-
to muy positivo y a la inversa, para el caso en que
el ratio sea inferior a cero.

También debemos contemplar aqui, que si el ra-
tio es inferior, es decir, el numero de operaciones
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es menor que en el periodo de referencia, pero
aun asi las ventas han aumentado, se debe a que
cada uno de los clientes realiza compras por un
importe mayor.

Es interesante conocer, ademads, la influencia de
los precios en la evolucidn de las ventas, para ello
proponemos los siguientes ratios a estudio:

o Precio medio por unidad (o familias): (Venta
total €/ N° de operaciones en periodo de tiempo)
Este ratio nos dara el precio medio por unidad
vendida. Conociendo asi si la tendencia es a
comprar productos mas o menos caros que en
temporadas anteriores.

« Influencia en la venta de cada una de las fami-
lias de productos: (Ventas € cada familia/ Ventas
totales en €)*100

De esta manera conoceremos, la proporcion que
representa cada una de las familias de productos
de la tienda sobre el total de las ventas y, compa-
randolo con el mismo ratio de periodos anterio-
res, podremos saber si dicha familia ha sido mas
demandada o menos. Viendo estos dos ratios,
comprobaremos cual es la influencia de los pre-
cios en los productos. Estos ratios también seran
analizados por la central y sera ésta la que vera
la evolucioén global de los precios y de las ven-
tas. A nivel particular, serd el franquiciado el que
debe comunicar a la central la evolucion de sus
ratios sobre ventas y ver cdmo han afectado a su
negocio. Si esta evolucion es negativa, el departa-
mento de franquicias dara al franquiciado reco-
mendaciones sobre como mejorar la evolucién
del negocio e incluso podra detectar y corregir,
por tanto, la gestion errénea o equivocada que se
esté llevando a cabo en dicha franquicia.

—@ La Ligua Gorumet

El margen sobre las ventas conseguidas en el ne-
gocio variarda dependiendo del tipo de producto
del que se trate, asi como de los precios que ha-
yamos obtenido de cada uno de los proveedores.

Dicho margen, se puede ver influido por aspec-
tos como son periodos de rebajas.

Generalmente se recomienda marcar todos los
productos con el precio recomendado desde la
central, o con el precio recomendado por los
proveedores. Puesto que si el franquiciado rebaja
el precio que se le recomienda, podra afectar a su
margen y rebajar el beneficio esperado.

Asi, para poder conocer el margen sobre ventas,
deberemos emplear el siguiente ratio:

o ((Ventas €- Coste Ventas €)/Ventas en €)*100
De esta forma obtendriamos el porcentaje de
margen obtenido sobre las ventas.

» Margen en porcentaje* ventas en €

De esta segunda manera, obtenemos el margen
en unidades monetarias del franquiciado por sus
ventas.

Es basico, al igual que conocer las ventas y su
evolucion, la idoneidad del stock, a fin de realizar
los oportunos pedidos de material a la central,
de manera que no veamos roto nuestro stock de
productos, ni tengamos que tener una acumula-
cién de mercancia stockada.

Por ello, para llevar a cabo una eficiente gestion
de los stocks de mercancias, deberemos llevar
una correcta gesti(')n de las ventas, asi como
realizar una buena prevision de las mismas, de

manera que siempre tengamos en el almacén el
stock optimo y no nos quedemos sin productos
para ofrecerle a nuestros clientes.

Al igual que conocer la situacion de las ventas es
basica, tanto para controlar el stock como para
conocer los ingresos del negocio; el conocimien-
to de los gastos en que deberemos incurrir para
el correcto funcionamiento de nuestro negocio
sera igualmente basico. Deberemos, a su vez, va-
lorar la incidencia de estos gastos en los benefi-
cios.

En cualquier actividad existen una serie de gas-
tos en los que deberemos incurrir, se lleve o no
a cabo la actividad cotidiana de la empresa. Pues
bien, estos seran los gastos fijos que el franqui-
ciado debera asumir, como son la luz, seguros,
alquiler del local... Estos gastos seran fijos, pues-
to que no variaran en los diferentes periodos en
funcioén de las ventas, ya que vendamos o no, de-
beremos hacer frente a estos gastos.

Asi, para conocer la incidencia de estos gastos
sobre las ventas, contemplaremos el siguiente
ratio:

* % gastos fijos: (total gastos fijos en €/ total ven-
tas en €)*100

Analizando este ratio conoceremos cual es la im-
portancia o peso que tienen los gastos fijos de la
empresa en el total de las ventas.

Es importante poder mantener de manera, mas o
menos, estable la carga de costes fijos en el tiem-
po, puesto que si ésta va aumentando implica
que cada vez es mayor la proporcion de ventas
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que debemos destinar a cubrir dichos costes fi-
jos, por lo que alcanzaremos el punto de equili-
brio mas tarde en el tiempo y, por consiguiente,
comenzaremos a obtener beneficios de una ma-
nera mas dilatada en el tiempo.

Toda la informacién de la que hemos estado
hablando, la podemos obtener de la Cuenta de
Explotacion. Asi, dada su importancia, como ya
hemos comentado que el franquiciado debera
presentar unas cuentas anuales a la central, seria
aconsejable que el franquiciado elaborara unas
cuentas con cardcter trimestral, para observar
la evolucién de los ratios de forma periddica y
poder atajar posibles situaciones antes de que se
nos vayan de las manos.

A continuacién, exponemos un modelo de cuen-
ta de explotacion que la central propone para que
de un simple vistazo se pueda realizar un balance
de la evolucion del establecimiento. Aparece una
columna que recoge los datos anuales, si bien, se
puede hacer lo mismo para datos mensuales, de
manera que posteriormente podamos comparar
la situacion de cada uno de los meses con el total
anual. La columna %/Ventas indicara el porcen-
taje que el gasto representa sobre el total de las
ventas.

Debemos destacar que las partidas que represen-
tan un pago anual, como es el caso de los seguros,
se imputara la parte correspondiente a cada mes.
La partida reparaciones y conservacion, ain no
siendo un porcentaje similar todos los meses, si
que se ha de considerar un coste fijo, pues todos
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los meses se tendran que realizar gastos en ma-
yor o menor cuantia.

Es muy importante comparar y seguir la evo-
lucién de las partidas totales de gastos fijos y
variables, puesto que una adecuada proporcion
de gastos fijos y variables, sin dejar que estos
flucttien al alza descontroladamente, serd la base
para llevar a cabo la correcta gestion financiera
del negocio.
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1.- El Producto

2.- Familias de Productos

3.- El Local de Negocio

4.- Las Instalaciones

5.- Mobiliario, equipos informaticos,
herramientas, vehiculos, etc.

6.- Mantenimiento, limpieza y seguridad

7.- Gestion, permisos y licencias

8.- Personalidad Juridica

9.- Contratacién de Seguros

1.- Las Compras

2.- Politica de Compras

3.- Los Proveedores

4.- Cu[ando se compraa

5.- La determinaci[on de las necesidades del
producto

6.- La emision de pedidos

7.- Recepcidn de pedidos

8.- La Carta de Porte

9.- actuacién ante envios defectuosos

10.- Almacenaje del producto

11.- Inventario
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1.- Introduccién

2.- El Mercado

3.- La Competencia

4.- Posicionamiento

5.- Publico Objetivo

6.- Politica Comercial

7.- Los Signos, Marca

8.- Los Signos Identitarios

9.- Los Soportes y Procedimientos de utilizacion
10.- La Imagen

11.- Interior del Local

12.- Atencion de Quejas y Reclamos
13.- Publicidad y Difusién

14.- Publicidad y Difusién Centralizada
15.- Publicidad y difusion Local

16.- Herramientas de Fidelizacion

17.- Politicas de Precios

18.- Marcaje de Precios

1.- Operativva Diaria

2.- Las Ventas

3.- Reposicién del Producto

4.- Gestion

5.- Ingresos en el Banco

6.- Mantenimiento y limpieza de las
instalaciones

7.- Supervision de Empleados

8.- Gestion de Tesoreria

9.- Operaciones con Entidades Financieras

10.- Pago de Royalty mensual de Franquicia

11.- Pagos a Proveedores

12.- Abonos y Descuentos por Volumen de

Compra

13.- Prevision de Tesoreria

14.- La Contabilidad

15.- Control de Gestion

16.- Las Ventas

17.- EL Margen

18.- Los Stocks

19.- Gastos

20.- La Cuenta de Explotacion

= Aquellos puntos que se encuentran destacados con este cuadro de color, son aquellos en los que se va a
enfocar el proyecto, pues se tendrd en cuenta las capacidades del diseiador de la Universidad de Valparaiso,
y también un éptimo desarrollo del proyecto, ya que no se pretende abarcar todas las dreas descritas, para
luego llegar a un resultado final poco satisfactorio por el diverso trabajo que implica.

De este modo, el trabajo podra fluir de manera mds ordenada y precisa, teniendo simpre claro lo que se tiene
que hacer, sin caer en tareas que no competen al autor del proyecto.
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Referentes Formales

Los siguientes son referentes formales con respecto a franquicias y locales que ofrecen servicios si-
milares a los que propone este proyecto, para contar con una gama de ejemplos por los cual guiarse.
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Francisco Undurraga socio del Emporio,
cuenta que “la idea de negocio nacié por
multiples observaciones, entre ellos nos di-
mos cuenta que no existia venta de helados
artesanales cerca de nuestro local, ademas
viajamos a investigar a heladerias de Bue-
nos Aires. En base a esto, disehamos una
carta que nos diferenciara de la compe-
tencia con sabores innovadores, con la in-
tencion de que sean amables para la gente.
Esto nos ayudo al crecimiento y al recono-
cimiento del portal Estadounidense”

—@ La Ligua Gorumet

Nacen en el aflo 1993 con la finalidad de
acercar la tradicién gastronémica mexi-
cana a su clientela, combinando calidad y
sabor en la preparacién de cada uno de sus
apetitosos platos. Degustar unas ricas en-
chiladas, unos nachos con guacamole, un

variado surtido de taqueria, una buena pa-
rrillada.

Un ambiente familiar y célido, un servicio
atento y diligente, y una excelente relacién
calidad/precio.

Vive la experiencia

rd
€ de un buen cafl

Inicio Puro Café Nuestra carta Cultura del café

Origen del café

;“ « h:tgﬁ n del café
La legendaria historia del caté

® La mavyoria de los cuatro y medio millones de franceses, gue segun las estadisticas entr
diariamente a un café en Francia, es muy probable que desconozcan que detras del ban:
gesto de beber una tacita de café, se esconde unafascinante historia de mas de 23 sigl
antigiiedad.

La aventura del café empezd alrededor del afio 850 de nuestra era en las lejanas tieras
=% Efiopia, enlaregion de Kafka (de ahi su nombre), cuando a alguien se le ocurrid probar |

" frutos rojos de un drbol desconocido. Poco a poco, esos granos, semitorrificados por el
fueron sirviendo de alimento a los pobladores de esa regidn, los que cuando los comian
declaraban sentirse “alegres y despiertos™.

& Seignora cdmo y cudndo la planta pasd luego a Yemen, donde los viejos pastores narral
que a fines de siglo catorce cuidadores de cabras descubrieron que sus animales, cadal
% que mascaban esas hojas y frutos se ponian inquietos y no dermian en las noches
Los pastores comentaron ese hecho a unos monjes que vivian cerca, v estos empezaran

No es una simple cafeteria. Como explica
el anfitrion, se trata de una tienda perso-
nalizada, donde el producto realmente es
preparado para el cliente. “Si quieres un
expresso mas suave, el barista movera el
molinillo y hara el producto a tu gusto”
Ademas, hay de todos los tipos. No existen
meseros, sino cofetender, pues la excep-
cional atencidn es en funcion del producto
para el visitante, que sin duda, quedara des-
lumbrado con una experiencia que el buen
gusto le hara repetir.
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Starbucks Coffee Company es la principal
marca minorista y tostadora de cafés espe-
ciales en el mundo. Tiene mas de 19.000
tiendas en mas de 62 paises distribuidos en:
América del Norte, América del Sur, Euro-
pa, Medio Oriente Medio, América Latina
y la Cuenca del Pacifico

Tradicional salon de té, pasteleria, cafete-
ria y heladeria, con méas de 40 afos en el
mercado, orientada al publico ABC1 con
productos de alta calidad, elaborados en
su propia fabrica. Posee 15 locales propios
y 4 exitosas franquicias. La empresa se ha
decidido seguir creciendo, otorgando fran-
quicias en el sector Centro y Oriente de
Santiago.

Es un concepto extraordinario, unico, di-
namico y diferente de establecimiento di-
déctico, donde el cliente aprende facilmen-
te a diferenciar las variedades. El cliente
degusta, disfruta, siente y prueba el aroma
del producto antes de comprar. Los tés y
cafés se complementan con sandwich, he-
lados, pasteleria, ensaladas y articulos para
regalos. También disponen de servicio take
away.
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Definicion Know How
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A partir del manual de operaciones de la
franquicia expuesto anteriormente, se van a ir
describiendo los puntos pertinentes para este
proyecto, siguiendo la estructura planteada. De
este modo, se clarificara el sistema producto que
sera desarrollado en “La Ligua Gourmet”.
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Se da inicio a la descripcion de los factores que
conformaran este proyecto, con los productos
que se van a ofrecer en “La Ligua Gourmet”. Se
recuerda entonces, que se busca poner en valor
el caracter artesanal y tradicional de los Dulces
de La Ligua, por lo que estos seran el eje central
de la franquicia que se esta disefiando, ademas
de otras variaciones de los mismos y acompana-
mientos bebestibles.

Los productos comestibles a ofrecer correspon-
den a 12 de los dulces de La Ligua mas recono-
cidos de aquella localidad, y que le han dado
vida a esta tradicion, los cuales son:
Empolvados, Mantecados, Mil Hojas, Rellenos,
Merengues, Palitas, Alfajores, Cocadas, Princi-
pes, Almejas, Cachitos y Chilenitos.

—@ La Ligua Gorumet

Ademas, la mayoria de los productos anterior-
mente nombrados tendran tres tamanos dife-
rentes. Siendo estos: Cocktail - Normal - Torta
Por otro lado, también sera posible acompanar
estos alimentos con bebestibles, entre los cuales
sera posible encontrar:

Diferentes variedades de té y café, también bebi-
das gaseosas y jugos.

En la siguiente pagina se muestra un cuadro en
el cual se grafica de mejor forma los productos
que se podran encontrar en “La Ligua Gour-
met”.

El Producto
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PRODUCTO

@

cocktail

TAMANOS

normal

1.- EMPOLVADOS

2.- MERENGUES

3.- CACHITOS

4.- PALITAS

5.- RELLENOS

6.- PRINCIPES

7.- ALFAJORES

8.- COCADAS

9.- MIL HOJAS

10.- ALMEJAS

11.- MANTECADOS

12.- CHILENITOS

ASANANA A SENENL N)SL SENEN

A SR YA YA YA Ni Si SESENENENAN
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- Variedades de Café
- Variedades de Té

S ~——]

—

- Variedades de Bebidas
- Variedades de Aguas y Jugos
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El Local de Negocio
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“La Ligua Gourmet” se presenta como un local
en el cual serd posible consumir dulces de aque-
lla zona con un caracter gourmet, acompanado
de un jugo o un café. Pues bien, para tal efecto,
es necesario determinar cudles son las carac-
teristicas fisicas esenciales de dicho estableci-
miento.

En primera instancia - y teniendo en conside-
racién que es un proyecto y un emprendimiento
de negocio - se expondran los parametros a
considerar, para un local situado en un lugar

y tiempo especifico, sentando un pie para los
proximos franquiciados que puedan surgir

con el tiempo, y seguin el éxito que alcance el
negocio.

Si bien en el nombre de la franquicia se hace
referencia a La Ligua, el primer local no se
situard en dicha comuna, ya que a pesar de su
notorio crecimiento a través de los afos, sigue
siendo una ciudad que requiere desarrollar-

se mas y crecer en varios ambitos para poder
sustentar un negocio como el que se propone.
Eventualmente, La Ligua se visualiza como una
de las ciudades en la que se situaran las futuras
franquicias, pero —se reitera- como primera
instancia, es preferible la consideracion de otro
lugar.
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Para mantener una cercania de todos modos
con la comuna recién mencionada, se selecciona
a la ciudad de Valparaiso para cumplir la labor
de ser el lugar donde se dara el punta pie inicial
al negocio de “La Ligua Gourmet”. La ciudad
puerto cuenta con un caracter patrimonial que
es un atractivo en diversos sentidos. Su po-
blacion supera considerablemente los 250.000
habitantes, ademas de un constante flujo de
personas que visita sus cerros y atractivos en
toda época del ano. Esto sera de gran ayuda
para captar una mayor cantidad de publico, y
también con este fluir de turistas, sera posible
“correr la voz” de este café de productos artesa-
nales, tradicionales y nacionales. Por otro lado,
dichos productos son de conocimiento de la

—@ La Ligua Gorumet

gran mayoria de las personas que habitan esta
localidad, por lo que les sera una experiencia
cercana y no ajena el hecho de consumir un dul-
ce de La Ligua... la gran diferencia es que seran
gourmet.

Los espacios basicos que se deben tener en
cuenta a la hora de proyectar este local son:

- Banos (clientes y funcionarios).

- Cocina y zona de preparacion.

- Lugar de consumo (clientes).

- Mesén de atencidn y escaparates.

Las dimensiones y como estaran dispuestos
cada uno de esos lugares, seran descritos en el
apartado del “Disefio de Interior y Exterior”,

pero para tener una aproximacion de las dimen-
siones totales del local, este no debe ser inferior
a los 185 mts?, considerando una distribucion
en un solo piso.
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El Mercado
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A partir de la serie de antecedentes recopilados
en la investigacion presentada anteriormente, se
nos permite concluir que los Dulces de La Ligua
son productos que atraen a un amplio publi-

co, que han sabido ganar su reconocimiento a
nivel nacional, que han logrado permanecer en
el tiempo siendo fruto del trabajo de diversas
generaciones. Su caracter artesanal y tradicio-
nal, son un motivo para que las personas los
prefieran, por sobre aquellos productos donde
los alimentos contienen diversos componentes
quimicos o transgénicos.

Ademas, es posible encontrar Pasteles de La
Ligua (o similares), no solo en dicha localidad,
sino que también en otras ciudades a lo largo
de la quinta region, por lo que el pablico ya esta
familiarizado, y su popularidad no ha decaido.

Se desprende de esto, que este proyecto trabaja
dentro de un mercado que posee bastante acep-
tacion por parte de los consumidores, y que lo
propuesto se inserta dentro de un contexto que
facilitara el posicionamiento de la franquicia,
junto a sus productos y servicios.
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Teniendo presente que “La Ligua Gorumet” se
ubicard en una primera instancia en Valparaiso,
se hace una revision de algunos locales en el
sector, que son competencia para la empresa
que se pretende instaurar en dicha ciudad, y que
ademads nos permiten tener una referencia.

Estos lugares corresponden principalmente a
cafés, en donde también se pueden consumir
postres, tortas y pasteles, pero ninguno de ellos
ofrece dulces de La Ligua como se propone para
esta franquicia.

—@ La Ligua Gorumet

Estos son:

CAFE DEL POETA
Puro CAFE

Foto CAFE

CAFE LorD BYRON
CAFE MELBOURNE
PASTELERIA LA Foria

De todos modos, estos lugares son reconocidos
por entregar un buen servicio, productos de
calidad, y un grato ambiente.

La Competencia
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Posicionamiento

El posicionamiento del negocio en el mercado Ahora, otro factor muy importante para lograr

esta dado por la presencia que logre marcar “La  un rapido reconocimiento, es la imagen cor-

Ligua Gourmet”. porativa que se disefe, pues debe cumplir la
funcién de comunicar, sintetizar y representar al

Es por ello que el nombre que se ha determi- producto y servicio que esta tras ella.

nado para esta empresa, es claro, preciso, y da

cuenta implicitamente de lo que alli se puede Pues bien, teniendo en consideracion lo recién

encontrar, ya que menciona la localidad en mencionado, se da paso al proceso de creacion y

primera instancia (la cual es reconocida por sus  desarrollo de la imagen corporativa, que guiara
pasteles y tejidos) y en segundo lugar incluye el el sistema producto del proyecto en cuestion.
Gourmet, descartando a los productos textiles,

y dando paso al entendimiento del rubro real de

la franquicia. De este modo comienza a diferen-

ciarse desde un principio de su competencia, ya

que los dulces de La Ligua no son ofrecidos de

este modo.
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Ya que la imagen corporativa es un icono que
debe identificarse con el producto y el servi-
cio, y también generar un contexto que nos
introduzca sutilmente a estos mismos, es que
se debe trabajar un logotipo que nos entregue
la informacidn necesaria para lo que se quiere
conseguir.

Como factor fundamental, se encuentra la legi-
bilidad, es decir, debe tener una clara lectura, y
las tipografias a incluir necesariamente tienen
que ser entendibles, y no dejar espacio para
confusiones que interrumpan el mensaje.

También es un punto a considerar, el aspecto
que mas se va a valorizar, es decir, ;sera La

—@ La Ligua Gorumet

Ligua, los dulces, o su caracter Gourmet? Como
este dltimo es el punto en donde este proyecto
marca la diferencia, es que se centrard la aten-
cion del mensaje, para ser la puerta de entrada a
lo demas.

En la siguiente pagina se muestra el proceso
grafico que llevara a la propuesta definitiva de
imagen corporativa para La Ligua Gourmet.

Imagen Corporativa
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ESTRUCTURA - GRILLA - TIPOGR AFIAS
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Aplicaciones Corporativas

Primeros intentos formales para uniformes

Pagina 144 %

Una vez desarrollada la imagen corporativa de
la empresa, se plantean algunos de los posibles
soportes en los cuales se aplicard la misma, para
establecer un protocolo del modo en que se
debe realizarse esto, y también ejemplificar su
utilizacion.

Algunos de los soportes propuestos, correspon-
den a los uniformes que vestiran los trabajado-
res de La Ligua Gourmet, donde se diferencia al
Maestro Pastelero del Ayudante de Cocina, y de
los meseros. Para ello se rescata el rojo granate
de la paleta cromatica propuesta para la imagen
corporativa, y se disefian los diferentes atuendos
necesarios para cada cargo en particular. Para
los vestuarios de Maestro Pastelero y Ayudante

de Cocina - en el caso que sean mujeres — solo
variarian los cortes y pinzas para estilizar la
figura, pero basicamente seran mismos. Como
caracteristica diferenciadora de otras empresas
del rubro, se plantea la utilizacién de una tela
estampada con pequenos pasteles ilustrados
especialmente para este proyecto con la que se
confeccionaran los delantales de los meseros y
las meseras. Todos ellos llevaran bordado a la
altura del pecho el logotipo del local.

También se ejemplifican las aplicaciones para
las tarjetas de presentacion con las diferentes
variaciones cromaticas, el grabado de la imagen
corporativa en la loza con la que serviran los
productos, entre otros.
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Maestro Pastelero Ayudante de cocina Mesera
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La Imagen

Pagina 148

Este punto es esencial y muy importante a la
hora de surgir como empresa, ya que significa
la primera impresion que se llevan las personas
al encontrarse con el local de negocio. Es por
esto que es relevante la preocupacion por la
imagen corporativa, sus aplicaciones, la fachada,
la atencion, la presentacion de los productos, su
contexto, entre otros factores que colaboran en
la creacion de una buena imagen.

Como ya fue revisada la imagen corporativa y
sus aplicaciones, y el tema del interior y exterior

del local seran desarrollados en otro apartado,
aqui se expondra el relato que da contexto a los
dulces de La Ligua que conforman los pro-
ductos principales de este proyecto. Este relato
pretende generar un trasfondo para que los
consumidores tengan una nocién de la prove-
niencia de dichos pasteles, la cual nace a partir
de la investigacion realizada en la comuna de La
Ligua, en donde se recabaron antecedentes de
fuentes bibliograficas y primarias, que corres-
ponden a fabricantes, y pobladores.
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Pues bien, habiendo explicado aquel punto, se
expone el relato que acompaniard la presenta-
cion de los productos de La Ligua Gourmet:

“Corria el afio 1930, cuando un grupo de monjas
Agustinas llegé desde Esparia a la localidad de La
Ligua, trayendo consigo recetas y tradiciones coloniales
llenas de sabor y un poco de misterio. Iniciaron la
fabricacion de estos deliciosos dulces dentro de su
propia congregacion, pero luego comenzaron a ofrecer
sus pasteles a la comunidad, para asi conseguir fondos
destinados al sustento de su convento.

Sus recetas eran diversas, puesto que provenian de
regiones diferentes de Espafia, pero compartian un
sabor tinico e inconfundible.

No selogra identificar el real nacimiento de esta prdctica
culinaria, solo sabemos que cobré vida en La Ligua,
y ha colmado de dulzura a varias generaciones. Esto
gracias al trabajo de los fabricantes y palomitos que
se despliegan por distintos medios; como la carretera
y otras ciudades; ofreciendo los ricos empolvados,
alfajores, palitas, cachitos y tantos pasteles mds que
puedes disfrutar hasta nuestros dias.

Hoy, La Ligua Gourmet trae a tu paladar estas
deliciosas recetas tradicionales con mds de 80 arios
de antigiiedad, con el fin de entregarte el mejor sabor
y calidad de un producto artesanal y 100% hecho en
Chile”.

Para generar una atmosfera mayor, este relato
es acompaiiado de la ilustracion de una mon-
ja amasando, asi cobra vida la version de que
estos dulces son el resultado de los secretos y
tradiciones de estas hermanas espafiolas de la
congregacion Agustina

—@ La Ligua Gorumet

orria el aiio 1930, cuando un grupo de monjas Agustinas llegd desde

Esparia a la localidad de Ia 1igua, trayen /g0 recetas y tradiciones

coloniales lenas de sabor y un poco de misterio. Iniciaron la fabricacion de
estos deliciosos dulces dentro de su propia congregacion, pero luego comenzaron a
ofrecer sus les a la comunidad, para asi conseguir fondos destinados al sustento
de su convento.

Sus recetas eran diversas, puesto que provenian de regiones diferentes de Espana,
pero compartian un sabor sinico e inconfundible.
No se logra identificar el real n ento de esta prdctica culinaria, solo sabemos

e cobrd vida en La Ligua, y ha colmado de dulzura a varias generaciones. Esto
S A% S

gracias al trabajo de los fa omitos que se despliegan por distintos
medios; como la carretera y otras cindades; ofreciendo los ricos empolvados, alfajores,
palitas, cachitos y tantos pasteles mds que puedes disfrutar hasta nuestros dias.

Hyy, La Ligua Gourmet trae a tu paladar estas deliciosas recetas tradicionales
con mds de 80 arios de antigiiedad, con el fin de entregarte el mejor sabory calidad
de un producto artesanal y 100% hecho en Chile.

LA LIGUA
gourmet
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Diseiio Interior y Exterior
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En primer lugar; dentro del apartado del disefio
de interior y exterior; se describird a grandes
rasgos las caracteristicas del interior del local, ya
que ésta requiere de un mayor desarrollo que la
fachada exterior.

Pues bien, es preciso mencionar que como todo
establecimiento que expende alimentos, hay una
serie de aspectos obligatorios que tienen que
ver con la seguridad y la sanidad del recinto.
Algunos de ellos son:

Paredes y pisos lavables
Superficies lavables
Sanitarios para el personal
Extintor

Aislacién contra vectores (insectos)
Salidas senalizadas

Zona de seguridad

Desagtlie

Entre otros

Entonces, para la proyeccion del local, se debera
tener en cuenta cada uno de dichos puntos,

y desde esa base continuar con el resto de los
espacios y elementos. Ademas de los produc-
tos y servicios que entregara la empresa, lo que
influird considerablemente en las dimensiones
del mismo.

Como primer reciento a instalar en la ciudad
de Valparaiso; y recordando que se venderan
dulces de La Ligua tanto para el consumo en el
local como para llevar y banqueterias; se pro-
ponen cinco espacios basicos para el correcto
funcionamiento.

Contara con una amplia cocina equipada

con cuatro hornos industriales, una maquina
sobadora de masa, dos batidoras industria-

les, un refrigerador industrial de una puerta,
amplios mesones de corte, amasado, relleno y
manipulacion de los diferentes pasteles; un lava
platos, basurero, y muebles para el guardado de
utensilios e insumos. Ademads de una entrada
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sala

vitrina

meson de atencion

o)

/ Cllo |/ CI

cocina

baiio clientes

al bafio dispuesto para los funcionarios de La
Ligua Gourmet.

bafio personal

Al salir por las puertas batientes de la cocina, se
encuentra el meson de atencion y de cafeteria,
en donde se ubicara una vitrina refrigerante,
para mantener en exposicion los productos,
ademas de dos cafeteras Dolce Gusto, que per-
miten preparar distintos tipos de cafés en breve
tiempo.

(00 OO JO
)
;u._.

Frente a la barra habra un espacio para seis me-
sas cuadradas, con capacidad para cuatro sillas
cada una, es decir, una capacidad maxima de

24 personas consumiendo en el local al mismo %
tiempo. Para este publico, habra disponible tam-
bién un bafio de las mismas dimensiones que el

del personal. /

Por ultimo, se menciona la vitrina situada junto %
a la puerta principal, en donde se exhibiran los 0

productos gourmet que se pueden adquirir en

esta empresa. f

En la imagen de la derecha se muestra esque-
maticamente y a escala, la distribucion de los
cinco espacios mencionados recientemente en
el texto, para generar una idea general de como
se veran. Todo esto, en un espacio de 9 mts x 5.5 9
mts, es decir, 49,5 mts*.

Pagina 151

—@ La Ligua Gorumet




En lo que respecta al disefio del interior, princi-
palmente a la zona de consumo de los clientes,
se ha rescatado la paleta de colores designada
por la imagen corporativa, lo que se combi-

na con sillas y mesas de madera, que buscan
generar una estética un tanto rustica, pero que
incorpora elementos mas contemporaneos,
como la aplicacion de fotografias en las cu-
Cafeteras Dolce Gusto  biertas de las mesas. Fotografias que muestran
pasteles, zonas de La Ligua, fabricas de dulces,
la industria textil, entre otras, para aportar en
la construccion de la experiencia Gourmet, y
en la valorizacion de la localidad. Imagenes que
también se complementaran con otras situadas
en las paredes. Sobre cada una de las mesas,

se ubicard una lampara con forma de ctipula
roja que pende desde el cielo, lo cual rompera
la estética lograda por las mesas, formando un
contraste visual también con el amarillo (corpo-
rativo) designado para las paredes.

Horno industrial 2 cabinas

Sobadora

Batidora Industrial

En la pagina siguiente, se ha realizado una
representacion grafica de como conviviran cada
uno de los elementos mencionados, para contar
con una referencia visual de ello, y de este modo
comprender de mejor forma lo descrito ante-
riormente.

Vitrina Refrigerante Refrigerador Comercial

Pag1na 152 / Memoria de Titulo @—



—@ La Ligua Gorumet

LA LIGUA
gourmet

Cgﬁ Pagina 153



MUESTRA DE ALGUNAS
IMAGENES PARA APLICAR EN
MESAS Y PAREDES
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En cuanto a la fachada del local, se ha seleccio-
nado una paleta cromatica de solo 2 colores,
por un lado el negro definido en la imagen
corporativa, y el amarillo de la misma imagen
corporativa se oscureci6 levemente para dar con

un café muy claro, que permite resaltar mejor el LA LIGUA

gourmet

contraste con el negro de los otros elementos.

En la parte superior, se proyecta generar una
estructura que enmarca el logotipo de La Ligua

Gourmet, el cual va adherido con letras metali-
N e o e e N N N N e N S Y S

-,

cas tridimensionales, para que asi pueda resistir
por un tiempo considerable y no sea necesario \ B
reemplazarlo, como muchos carteles que pier-

den definicién y saturacion cuando son impre-

sos y la exposicion al sol los deteriora.

Aqui también, aparece de mejor modo la vitrina

explicada anteriormente, la cual sobresale del

plano general del exterior, y va cubierta en la
parte superior con una cenefa de terminaciones
curvas, que pretende mantener una estética de

almacén de anos pasados.
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Difusion

El tema de la difusion sera enfocado princi- De todos modos se disefia un sitio web para
palmente a las redes sociales, ya que por estos mantener contenidos en la red constantemen-
medios masivos, es posible llegar a una mayor te, informaciones de contacto, los productos,
cantidad de personas con menos recursos y en las sucursales, y un poco de historia sobre los
menos tiempo. dulces de La Ligua, sobre la comuna, entre otras

cosas que pueden enriquecer el contexto en el
que se verd envuelto el consumidor.
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Search for people, places and things C LaliguaG Home

Una pagina en Facebook permite mantener un
LA LIGUA contacto con los posibles consumidores, que se

gourmet La Ligua Gourmet enteren rapidamente de las nuevas informacio-
2,265,018 likes - 71,466 talki bout thi . 7
B Baaiah e e nes que tiene que entregar la empresa, ademas
E— U —— que la posibilidad de incluir fotos y videos que
La Ligua Gourmet es una franquicia que se encarga de ' &= iy e apoyen esta labor de difundir el negocio.
entregarte lo mejor de esa localidad a cada rincén del pais. T .ﬂ e— .
Visitanos en www.laliguagourmet.c| AN Por otro lado, el mantener una cuenta en Twit-
About — Suggest an Edit Photos Recpes Recpease Gold Club ter también logra entregar informaciones de

forma rapida, y a varios seguidores a la vez.

,‘ , Y ; m Se proyecta también un canal en Youtube, para
‘ — 3 B ir subiendo contenido promocional del local,

L A LIGU A relatos sobre los productos, sobre La Ligua,

g ourme t entre otros.
2=l

La Ligua Gourmet ~ Suscrito/a | &

Pagina principal Videos Listas de reproduccion Canales Debate Acerca de
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gourmet

También se estipula la utilizacion de giganto-
grafias para ser ubicadas en los costados de las
carreteras principales del pais, que causen un
impacto en todos aquellos que se enfrenten a
ellas.

—@ La Ligua Gorumet %A Péagina 159



Fidelizacion

La fidelizacion corresponde a aquellas estrate- Ademas de las técnicas recién nombradas, La
gias que se realizan para mantener la conflanza  Ligua Gourmet pretende generar vinculos mas
de los consumidores, para que deseen volver estrechos con sus clientes, que se convierta en
en una segunda o mas oportunidades luego de una empresa confiable, cercana, y que estd a la
visitar por primera vez el recinto. vanguardia en el mundo de las comunicaciones
actuales, lo que demuestra que se habla el mis-
Las técnicas de fidelizacién mds relevantes son: ~ mo idioma que el publico objetivo, y la vuelva
Producto de calidad. mas amigable.
El buen trato y servicio que nuestros empleados
presten. Se propone ofrecer promociones por medio de
Perfecto estado de los locales. las siguientes plataformas:

Sistemas de seguridad eficientes.
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CHECK-IN

HERE

foursquare

Check in to unlock specials, meet up with
friends and explore what’s nearby.

foursquare.com
@foursquare

Instagram. Descuentos por la publicaciéon de Groupon. Promociones y descuentos por medio ~ Foursquare. Esta red social busca premiar a
imagenes de los productos o momentos en el de esta plataforma, en la cual las personas pue- aquellas personas que realicen mas Check In en
local con el Hashtag LaLiguaGourmet (#LLG). den obtener beneficios de forma exclusiva. los locales de La Ligua Gourmet.
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‘tiquetado Productos

Pagina 162 %

Siguiendo con la linea grafica, y la estética que
caracteriza a los productos gourmet, se disefian
diferentes etiquetas y envases para cuando los
clientes quieran llevar los productos a casa.

Caja XL. 12 unidades normales

Gold Box. 2 series de 25 unidades cocktail
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Chilenitos

Gold‘ | 270);¢

&

Etiquetas productos en exposicion Envase para llevar . Hasta 6 unidades normales. 20 Dorso con relato de contexto
unidades de cocktail
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Costos

Por la magnitud de este proyecto, se han considerado solo una parte de los costos, pues es necesario
un estudio multidisciplinario mayor para dar con el total definitivo.
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Es por ello que se exponen los costos referentes
a las maquinarias esenciales para el correcto
funcionamiento de la empresa, pues sin ellas, no
se pueden realizar todas las tareas requeridas, y
los productos y servicios no serian entregados
adecuadamente.

—@ La Ligua Gorumet

Pues bien, estos costos son:

2x Hornos Industiales

$400.000.- c/u

1x Sobadora de Masa $390.000.-

2x Batidoras de crema $350.000.- c/u
1x Refrigerador comercial $350.000.-

1x Vitrina refrigerante $570.000.-

2x Cafeteras Dolce Gusto $99.000.- c/u
Total: $3.800.000.-
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Reflexion Final

Luego de haber finalizado en primera instancia ~ Durante las visitas fue posible indagar sobre

este proyecto, quedan varias cosas que rescatar la fabricacion de los connotados pasteles, que

y concluir. tanta fama tienen, pero que no nos cuentan su
trasfondo, y fue en ese punto donde se centré

Primero que todo, es rescatable todo lo aprendi-  mi interés, en descubrir y poner en valor este

do en el trascurso de la investigacion, en donde  producto artesanal, pero resaltando su contexto,

tuve un mayor conocimiento acerca del mundo  su historia, sus tradiciones.

gourmet, pero principalmente sobre los Dulces

de La Ligua. Comuna que nunca habia visitado,

y que al hacerlo, me llevé grandes sorpresas,

pues su historia y patrimonio, logré cautivar mi

interés y seguir adelante con un proyecto que

estaba enfocado plenamente en ella.
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Finalmente, y una vez proyectado un siste-

ma producto para una franquicia que ofrece
dulces de La Ligua Gourmet, solo queda como
proyeccion, la esperanza de llevar a cabo esta
iniciativa, para comenzar a medir su eficacia,

y asi desarrollar una cadena que sea capaz de
difundir por gran parte del pais estos productos
tradicionales, artesanales, y 100% nacionales.

También se espera que el publico vuelque su
interés por saber mas de la comuna, y quiera
visitar las diferentes fabricas de pasteles, reco-
rrer sus cerros, conocer mas de su historia en el
Museo de La Ligua.

—@ La Ligua Gorumet

La realizacion de este proyecto, significa tam-
bién una fuente de empleo para varias perso-
nas, lo cual es muy necesario; sobre todo; en la
quinta regién, donde los niveles de desempleo
no son prometedores.
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ANEXOS



Fuente: El Observador. Viernes 18 de junio de
2010.

Por Ana Silva Binvignat

“Masas de Carlos”, toda una tradicion liguana
con sangre italiana.

Carlos Cosmelli Valdebenito nacid y fue criado
en La Ligua. Siendo nifio, su abuela Domitila
Valdebenito y una amiga, hacian dulces, pero
cuando ¢l la iba a visitar y ellas estaban cocinan-
do, no dejaban que Carlitos viera los secretos de
tan azucarada cocineria. Ha de haber sido algun
tipo de cabala de mujeres antiguas, ni ¢l ni su
abuela se imaginaron en esos afos, que aquel
pequeiio llegaria a ser dulcero y seguiria la tradi-
cién familiar.

En su temprana juventud, Carlos, después de
trabajar en comercio, decidié ponerse a vender
cecinas ya que no eran conocidas en La Ligua.
“La gente me preguntaba ;qué es eso? Era sala-
me, paté, lo iba a comprar a Valparaiso, porque lo
unico que conocian aca era la mortadela, y creo
que por eso mismo no me fue muy bien”.

Asi, a los 22 afios, su hermana Cecilia le dio la
idea de que se dedicara a los dulces. “ella me re-
galo las latas, la paila de cobre para hacer manjar
y comencé a hacer dulces el afio 1953, en la casa
de mi abuela, que era antigua dulcera. Ahi se
hacian unos dulces muy buenos y los vendian
aca en La Ligua con una sefiora que se llama-

ba Griselda Alcaya y en el verano mandaban a
Papudo”. En cuanto al origen de los dulces de La
Ligua, Carlos confiesa que la verdad es que no
esta claro quién o quiénes fueron los pioneros de
esta tradicion liguana.

En el afio 1957 Carlos instal6 la fabrica de dulces
de La Ligua “Juanito’, en calle Ortiz de Rosas 248.
“Le puse asi por mi hijo que se llama Juanito,
vendiamos al detalle y al por mayor”.

La fabrica funciond con éxito exactamente por

20 afos, pero por motivos personales Carlos
decidi6 alejarse de La Ligua un tiempo y a pesar
de dejar encargado el negocio, sin él éste no pros-
pero. Asi que al regresar, en 1988, instalé una
nueva fabrica llamada “Las Masas de Carlos” “Le
puse asi porque me di cuenta que tenia habilidad
para hacer tortas rucas y otros pasteles, ademas
de los tradicionales dulces. Ahi me puse en calle
Esmeralda”

Para el Mundial de Futbol de 1962, Carlos Cos-
melli fue invitado por el Museo de Arte Contem-
poraneo para ir en representacion de La Ligua a
una muestra de las tradiciones del pais. “Me fue
muy bien, tuve harto éxito en esa feria, ademads
todo el ajetreo del Mundial favorecia mucho y los
afos siguientes estuve yendo a la feria de Cerri-
llos que habia todos los afos, pero en ese tiempo
no tenia maquinas, como ahora que hay hornos
eléctricos”

UN VERDADERO PIONERO

Carlos Cosmelli fue el primero en tener hornos
eléctricos y a gas industriales en La Ligua. “Con
el terremoto del 85 se me cay6 el horno alehay
la Corfo me ofreci6 crédito para que comprara
un horno y una sobadora para la masa, antes

lo haciamos todo a pulso”. De esta forma se fue
industrializando, llegando a hacer 5.000 dulces
diarios cuando en La Ligua habia s6lo 10.000
habitantes. Yendo mas atras en su buena memo-
ria, recuerda un cartel que decia 3.000 habitantes.
Hoy en dia mds de 40.000 personas viven en La
Ligua, por lo que su repentina rememoranza que
evidencia el paso del tiempo, lo asombra.
Volviendo a los dulces, “el aio 70 fui el primero
en instalarme con un quiosco en la carretera, alld
en Quebradillas. Tenia una seforita que atendia
y los dias domingos iba yo. Fue muy importante
el negocio en la carretera porque vendia mucho y
el domingo se llenaba de autos. Después llegaron

otros a instalarse”

Carlos no sélo fue innovador al instalarse en la
carretera, sino que también fue el primero en
poner un vendedor en los buses que salian hacia
el norte. “Vendia 700 diarios, porque era el unico
y en el verano iba a vender a toda la costa, desde
Papudo a Maitencillo”

Este emprendedor es padre de seis hijos, cuatro
de su primera mujer, y dos de su matrimonio.
“Siempre me ha gustado hacer bien las cosas, asi
que cuando me separé me anulé y a los 5 afos
encontré una pareja que me acomodaba, hace 25
anos que estamos felizmente casados”



Pero a pesar de que el ser dulcero ha sido el oficio
de toda su vida, Carlos particip6 de otras impor-
tantes actividades a lo largo de sus 78 afios, como
fue el deporte y el Cuerpo de Bomberos.

“he sido bien movido en mi vida, fui bombero y
pasé por todos los cargos de la Primera Compa-
fifa: ayudante, teniente, dos afios capitan, cinco
afos director. También me dediqué mucho al
deporte, al futbol, al tenis de mesa y especial-
mente al basquetbol, donde fui director técnico.
Ademas fui presidente del Club deportivo Flecha
tres veces, el aflo 70, el 76 y el afio 92, el club mas
organizado de La Ligua’, resume.

Hace algunos afos Carlos le vendi¢ el negocio
de las masas a su hijo Juan, pero dejo de trabajar
apenas hace tres meses, pues aun iba al local en
las montanas. De todas formas, luego de una agi-
tada e intensa vida, reconoce que esta contento
de no trabajar mas.

“ Yo estoy feliz de que €l se haya hecho cargo del
negocio porque le va bien y sigue la tradicion, asi
que me quedo bien tranquilo, durante todos esos
afos me hicieron leso, me quedaron debiendo,
pero eso es parte de la vida, yo lo he pasado muy
bien y tengo una buena familia, asi que me puedo
morir tranquilo”.

Y se le nota esa paz a Carlos Cosmelli, tiene un
brillo en los ojos que lo delata en su dulzura y
prestancia de caballero antiguo.

Sobre el secreto de hacer buenos dulces, respon-
de: “hay que saber hacer las masa y trabajarlas
con carifio, ponerle amor, esa es la verdad de to-
das las cosas de la vida. Si uno las hace con amor
y esfuerzo, resultan bien”.

JUAN, EL HEREDERO DE UNA TRADICION
Juan Cosmelli, a comienzos de junio cumplié

6 afios como duefio de “Masas de Carlos”. El
estudié Direccion y Produccion en el AIEP, pero
luego la vida le daria un giro inesperado hacia

la peluqueria. “En ese entonces vivia en Vifia 'y
siempre me gusto el tema, asi que me puse a es-
tudiar Estética y Peluqueria en Valparaiso, estuve
20 anos en el rubro, me fui a Santiago a trabajar
al Parque Arauco y al final terminé casaindome
con una peluquera”

Confiesa que lo que realmente le gustaba era
cortar el perlo y que siempre pensé que seria
so6lo por un tiempo. Después, cuando quisieron
formar familia, decidieron que el lugar para criar
a sus hijos seria La Ligua.

“El plus que tiene vivir en La Ligua es que puedes
formar familia, en general la vida en provincia es
asi, por eso me quise venir desde Santiago, para
poder criar a mis hijos en un ambiente tranquilo,
como es vivir en provincia”.

Explica que existen dos formas de ser conocidos
en un pueblo chico, “o eres querido u odiado,
afortunadamente soy querido acd”.

Juan Cosmelli es un hombre que disfruta con

las cosas sencillas de la vida, habla directo y es
bueno para reirse. En los 40 minutos que hemos
estafo conversando en el local, han entrado al
menos siete personas a comprar dulces, un café o
los deliciosos panes de miga que vendes en “Ma-
sas de Carlos”, donde también hay tortas y otros
pasteles. Su hermana Teresa Cosmelli trabaja
también en el negocio, “somos re “achoclonados”
en mi familia, debe ser por la sangre italiana, ten-
go una relacion familiar a base de lo que sembra-
mos. En mi casa no hay peleas, no hay conflictos,
no llevamos muy bien y eso es un privilegio”

Sin duda la familia Cosmelli vive la vida con
ganas, Juan tiene tres hijos, Antonella de 21,
Giulianna de 19 y Antonino de 16. “yo no quiero
hacerme rico, sélo quiero vivir tranquilo y feliz,
nada mas”, resume sentado en su local de calle
Uribe 158, en La Ligua, por supuesto.



Fuente: Jacobo Valero Ramos. 67 afnos
Domicilio: Huaquen 633
Oficio: Jubilado

Yo creo que los dulces empezaron en el siglo XX,
por alld en 1916 y perdur6 hasta el 62-64, porque
ahi empezaron a levantar los trenes. Pero los dul-
ces clasicos se acabaron por ahi por los 60. Todas
las dulcerias estaban en la Av. Centenario: La Sra.
Nicola, Sofia, Sra. Maria del Pitito, la Folliot, La
Sra. Juana. La mama de la “Pochola”. Se conocian
asi por los apodos.

Hacian dulces pequenos “Chilenitos”, pero le
llamaban merengues, tortas grandes, bizcochos,
corazén como un plato, y tortas como un platillo
de taza. La masa era tipo queque, rellenos con
manjar y algunos con betun. Era distinto al dulce
que hacian en el Plan. Ellos no venian a vender
en el tren. Habia un sefior al que le llamaban
Don Nico que iban a la combinacién del norte y
ahi vendian sus dulces.

Ofrecian sus productos por las ventanas de los
vagones que eran de madera. Uno o dos que eran
coches de primera, eran metalicos.

PREGONES > Hay dulces corazén y tortas / Hay
dulces de La Ligua

Todo se hacia manual. Por ejemplo el betun lo
hacian con una batidora hecha de alambre en un
lavatorio de 50 cms.

También habia dos “sangucheros” (afios 50) No
Domingo y don Luco.

Los dulces ocupaban los huevos que criaban
ellos mismos. Compraban la leche que venia de
Placilla.

También compraban alcayota porque habia
mucha demanda de empanadas de alcayota. El
manjar lo hacian ellos.

Le daban trabajo a los lefiadores y a los que iban
a buscar las chamizas para calentar el horno. Las
chamizas era una planta llamada “maravilla” que
era muy resinosa. La maravilla silvestre muy resi-
nosa que prendia aunque estuviera verde.

Todos los lefieros eran de la misma calle. Traian
la lefia al hombro desde los cerros. Peumo, molle,
litre, alcaparra, maitén, paihuen, tebo.

Con esta lena el dulce salia sabroso. Eran clasicos
hornos de barro redondos de medio punto.
Gracias a las dulceras habia mucho trabajo. La
harina la compraban donde Marcos Aguila y
Julio Fuentes, lo mismo que la manteca.

En Calera hacian dulces e imitaban el pregon de
los liguanos.

En el centro habia dulcerias, pero no eran tan
populares. Tenian otro publico.

En esos tiempos el tren pasaba cuatro veces al
dia.

Bajaban los dulceros con sus delantales blancos,
parecian palomitas blancas con sus canastos.

Se hacian carreras de carretones guiados por
nifios. Los ganadores tenian como premio una
torta de dulces.

Esto se fue terminando con la decadencia de los
trenes.

Estos artesanos no perduraron en el tiempo, pero
transmitieron su legado hasta el dulce que se
mantiene hoy en dia.

Como toda fuente de trabajo, también hubo tra-
gedias como la muerte de un lefiador que se traia
al hombro un palo. Se cayd, y el tronco le golped
la cabeza. Este “finao” le decian “El Carita”. Toda-
via estd su animita. Era de apellido Valenzuela,
pero no me acuerdo de su nombre de pila. El
murié al bajar la “Loma de la Diabla”



ENTREVISTA A JACOBO VALERO RAMOS

(extracto)

E.J. Neira S.M.

Modalidad: Entrevista con grabadora
11.07.2013

Domicilio: Huaquén 633, La Ligua
Edad: 66 anos

Profesion: Musico

TEMA: La Ligua de los afos 1950 en adelante

La estacion tenfa mucho movimiento. Alli en la
estacion no solo llegaban las siembras. También
habia otras fuentes de trabajo. La gente vendia
cazuelas, mote con huesillo. Llegaban vendedo-
res y clientes de todos lados; por eso cuando se
levanto el tren (1963) se acab6 todo eso.

El Cerro Municipal, desde la estaciéon hasta la
cumbre era todo verde. Habia muy pocas casas.
La tnica calle era la Avda. Cementerio, lo demas
eran senderos y callejuelas. Del 50 para atras creo
que era mas verde todavia y sin casas. Ahora esta
todo depredado, por eso los cerros se ven tan
desnudos, a la vez que el tiempo fue cambiando.
La gente cocinaba mucho con lefia. Habia desfiles
de lenadores con hacha y machetes. También ha-
bia una planta mas alta que una persona que era
muy resinosa. Su tallo tendria unos diez centime-
tros y en el cogollo daba una flor amarilla, no era
como la maravilla chiquitita que vemos ahora.

Lo que depred¢ todo eso es que la arrancaban

de raiz usando chuzos. Esa como maravilla que
se ve ahora no es maravilla, se lama MATACA.
La maravilla era resinosa y prendia verde. Ardia
como grasa igual que la alcaparra. La alcaparra
se daba en la cima del cerro. Eran grandes como
una higuera. También habia otro arbol llamado
PAIGUEN, grueso y resinoso.

En el cerro habia un animal silvestre. Era como
un ratén grande como un conejo, parece que

eran marmotas, del cementerio hacia arriba. Ha-
cian tineles. Cuando pasaba se escondian todas.
Vivian en Comunidades. El cerro estaba lleno
de tneles hechos por estos animalitos. Salian a
asolearse.

Existian aguadas como El Aguan del Peumo, El
Agua del Chivato, El Agua de Los Naranjos, Los
Barriales, eran vertientes grandes.

Hubo un joven al que le decian “El Carita” Va-
lenzuela. Era un joven de unos 13 afios que venia
bajando y el palo que traia le golpe6 la cabeza y
lo desnucé. Todavia estd la animita en la base de
la Loma Larga.

Al otro lado del cordén habia un sector llama-
do “El Pavén” de donde traian buena lefia, ahi
hacian carbén que venian a vender al pueblo y

a los negocios. En el cerro habian varios boli-
ches. El mejor carbén era de espino. Eran unos
arboles muy gruesos. Creo que se depredo por
el consumo hogarefio. También estaba el bosque
de eucaliptus que era muy extenso. Empezaba en
la bomba bencinera COPEC y cubria toda esta
zona donde estan las poblaciones Jorge Tellier.
Acd no habian vifias. El vino lo traian de afuera.
Era muy buen vino, aromatico. En Ingenio si

habian vifiedos. Se vendia en chuicos de 15 litros.

También habian carnicerias, buena carne. Los
faenaban en el matadero que ahora es el museo.
Yo creo que esa construccion es de antes de los
anos 1940. Habian también muchas quintas. Yo
me acuerdo de la Quinta Emilia, que cultivaban
toda clase de frutas.

La plaza, antes tenia muchos mas arboles.
Recuerdo que tenia muchos ciruelos rojos que
después los arrancaron.

Habian muchas moreras, rojas y blancas, espe-
cialmente en la zona del Calicanto.

Respecto de las dulcerias que habia por la orilla
de la subida al cementerio estaba la de la Sra.

Sofia, La Sra. Nicolasa, la Maria, la “Pitito”, La
Folliot, la Sra. Juana, los Segura, la mama de

la “Pochola” (no me acuerdo de su nombre).
Eran siete dulcerias que abastecian la estacion
de ferrocarriles. El centro antes estaba donde se
ubica la Ferreterfa Aguila y el negocio de Don
Julio Fuentes que vendian telas, zapatos y toda
clase de mercaderia y viveres, como una especie
de pulperia. Hacia la plaza habia otros boliches,
pero el movimiento comercial principal estaba
alla . Después estaban los turcos como Mocar-
quer, Saval, que tenian tiendas. El turco Saval era
viejito, se ponia unos parches en los ojos.

El hospital antiguo estaba donde después funcio-
no el liceo, en calle Goenechea. Cuando pavi-
mentaron la salida de La Ligua, cortaron el cerro
para bajar la subida.

El camino para Placilla, pero mucho antes, era
solo por las Chacarillas. En ese sector habia
mucha fruta. Nosotros ibamos a comprar peras
y sandias. Cuando yo era nifio los molinos de los
Aspe ya no estaban.



Fuente: Luis Guillermo Mufoz Silva. 66 aios.
Jorge Tellier, Huaquen 606

Oficio: dulcero

Yo ingresé al ramo de la dulceria a los 13 afios en
Pasteleria Patricia. Una de las mads antiguas que
va quedando en La Ligua.

Ahi me ocuparon para los mandados. Después
hacia el manjar en una paila de cobre con lena.
Hacia 80 litros de manjar diarios.

La leche la trafan de Longotoma. Antes habia

un criadero de Don Bernardo Vilches. Serrano
con Snta. Teresa. El nos vendia huevos. Después
trafan los huevos de afuera igual que la harina.
Todo era manual. Haciamos como 600 diarios.
Trabajabamos seis personas. Todo se vendia en
Calle Esmeralda frente a Servi-Estado. Todavia
estd la fabrica ahi. Don Raul fallecié hace 2 afos_
Quien fundo la dulceria fue su mama Dolores
Veas. Cuando iniciaron su primera fabrica estaba
en calle Pratt entre Ortiz de Rosas y Esmeralda
donde ahora esta la muebleria Vera.

Se hacia el dulce Alcayota (Se compraban en el
campo Valle Hermoso, La Higuera). Los otros
eran de huevo. El chilenito, la palita, el manteca-
do, el alfajor. En esos afios se hacian “los corazo-
nes” del porte de un platillo. También se hacian
tortas de tres hojas que se pegaban con manjar y
se orillaban.

A mi me mandaban a dejar al tren los canastos.
También, mandaban dulces a la Calera. Alla los
vendian en “el Oasis” y “El Imperio”. En esos afios
se envasaban en cajones manzaneros. Tuvo mu-
cha fama por ser buen dulce y ser la mas antigua.
Yo trabajé 49 afios, mucho mds antigua que los
dulces Elba.

Otra dulceria famosa fue la Fancy. La sefiora
Albina Figueroa, la mama de Don Willy Wocker,
director del Liceo. La Sra. Elba le trabajaba a

la Sra. Albina (afios 64-65) y después se inde-

pendizé. Donde tienen ahora los dulces era una
peluqueria, porque su marido cortaba el pelo.
Otra dulceria famosa estaba en Esmeralda y
correspondia a Don Ernesto Fuentes.

Camino al cementerio habian varias dulcerias a
las que se le llamaba artesania. Hacian todos los
dulces grandes y los vendian en la estaciéon cuan-
do llegaban los trenes.

En esos tiempos La Ligua se dividia en la Esta-
cion: Los del plan y los del cerro.

Nuestra dulceria funcionaba a burro. Traian la
lefia en burro o en carritos tirados por burros. Se
ocupaba mucho la lefia de tebo. Para el manjar la
lenia de eucaliptus.

Después (65-70) desaparecieron varias fabricas,
pero aparecieron otras.

En el afio 70 yo puse una dulceria “San Jos¢”

que también desaparecio6 (Sargento Aldea con
Esmeralda).

Yo trabajé en una de las mejores dulcerias
antiguas. Don Jaun Arancibia, pero nunca me
quisieron contar de donde vino la idea de hacer
los primeros dulces.

Dulces Elba empezé a hacer pan amasado. De
mi fabrica se retiré un maestro que les vendia el
pan en un canasto. Después los Elba empezaron
a hacer dulces.

Don Ernesto Fuentes también era antiguo. Calle
Pratt con Esmeralda.

La versidn que yo sé es que unas monjitas ense-
fiaron a hacer dulces.

Algunos dulceros fueron a otras ciudades e hicie-
ron sus fabricas. Pero son imitaciones. Claro que
de La Ligua también mandan dulces para que se
vendan en otras ciudades.

Antiguamente era muy sacrificado porque todo
se hacia a lefia. Mi patrona prendia carbon y ahi
hacia el almibar. Nosotros dejabamos cargados
los hornos de barro en la noche. Al otro dia,

como la lena estaba calentita, prendia sola.

El 72 hice mi fabrica. El 73 entré a trabajar a

la dulceria Domind, del Lucho Leight sobrino
del Almirante Leight. En esa época fue recién
cuando los canasteros vendian dulces en el
servicentro (desaparecido) de Pullally. Nosotros
tenfamos un tope de 5000, pero le haciamos
empeno y contratibamos nuestros ayudantes y
hacfamos 10000.

La dulceria Domino tenia el local en Ortiz de
Rosas con Manuel Montt. Desapareci6 porque
Don René se la pasé a su hijo y quien no supo
trabajarla.

Otra dulceria famosa que la de Don Pedro Cas-
tro estaba frente de la D-4- después se trasla-
daron a Polanco. Ahora ahi hay una peluqueria.
Cuando murieron los viejos, se dejo de hacer
dulces.

Los dulces se vendian en toda época. Por ejem-
plo la dulceria Patricia tenia un local en Papudo.
Todavia esta frente a la plaza por calle principal.
Mis recuerdos siempre fueron buenos. Nos feli-
citaban por nuestro trabajo. Una vez le echamos
pisco a una masa. Se hizo costumbre. Una vez
se me olvidd echarle el pisco. Cuando vino el
patron me tomé el pisco al seco y el patrdn sin
saberlo dijo: “No ve que con pisco queda mejor™.
Estables trabajabamos cinco a seis personas. El
patrén cocia en los hornos.

Trabajamos mucho la pulpa de licuma. Las
pelabamos, las regabamos y le echabamos una
medida de licuma por una y media de aztcar.
Esto era exclusivo de nosotros y tuvo gran acep-
tacion. También haciamos tortas de bizcocho y
mil hojas.

Yo debo ser uno de los pasteleros mas antiguo.
Si bien no trabajo en pasteleria, sigo trabajando
en mi casa. Sobre todo bollitos. Se llevan para
procesiones, para el 1 de Noviembre... también



haciamos otras variedades como empanadas de
queso, chaparritas, empanadas de coctel y tortas.



Fuente: Orlando Astudillo Bricefio 19/06/2012

Yo sali a los 13 afios del colegio y empecé a
trabajar como panadero donde Maria Mesa, que
tenia un taller en la entrada de La Ligua, cerca
del Estadio. Haciamos galletas suizas, como las
palitas que se pegaban con dulce de membrillo.
Se vendian en los negocios.

En los Dulces empecé a trabajar a los 16-17 afos
(1953-1954). El trabajo en la dulceria Fancy de
Albina Figueroa, el esposo era Walker. Haciamos
empolvados, palitas, alfajores, mantecados (con
amoniaco que ahora esta prohibido) El manjar se
hacia ahi mismo. La leche se traia de Quebradi-
lla, Pullally. Trabajabamos tres maestros. Usaba-
mos hornos de barro que se les compraba a los
burreros. Esta fabrica estaba en Ortiz de Rosas
esquina con Uribe. Haciamos bastantes dulces,
pero no me acuerdo cuantos eran diarios. Esos
dulces se vendian al publico en propias vitrinas
del local. Esa fabrica era antigua. Empez6 como
en los afios 50.

Todos los batidos de bettin y empolvados se
hacian a mano.

Los huevos los traian de Quilpué y Quillota.
Tenian un vecino que igual hacia dulces. Eran los
unicos en el centro. No estaban los dulces. Des-
pués hubo mucho mas. Alld por los afos 60.

La mayoria de los dulces estaban ubicados en la
Avenida Centenario. Estas trabajaban con chami-
za y lefia que traian del cerro. El agua la sacaban
de un pilon que estaba atras de la estacion, arriba
de la segunda escala.

Por la subida del cementerio habia cinco fébricas.
Estas eran las que salian a vender al tren.

Las dos fabricas del centro desaparecieron
cuando murieron los duefos. Los familiares no
siguieron con la tradicion.

En el plan compraba gente que venia en tren de

Petorca, Cabildo, de Calera y recorria el pueblo.
No habia chalecos todavia en La Ligua. En Valle
Hermoso mas se hacian frazadas y ponchos.
Bueno, en ese valle tampoco se hacian chalecos
porque no habia poder comprador. Las fabricas
del Valle eran mas bien talleres de tres o cuatro
trabajadores.

La fabricacion de dulces era lenta y la produccién
baja porque todo se hacia a mano.

Roberto Torres en su amasanderia, al igual que
Don Floridor Torres colocaron vidrio en la base
del horno y después greda. Ahi se mantenia mas
el calor. Usaban ladrillos grandes igual como los
muros de la estacion.

Se calentaban con cuatro o cinco astillas de
eucaliptus. Eran hornos bajitos, y la temperatura
aguantaba hasta el otro dia.

La masa la hacian en una artesa y la sobaban en
maquinas movidas con motores (afos 70). Los
motores que daban lus estaban en el arcoiris.
Empezaba a trabajar a las 8:00 y saliamos como
a las 18:00. Nos daban almuerzo ahi mismo. Los
almuerzos eran buenos porque cocinaba la mis-
ma patrona. Se trabajaba de lunes a sabado.

La pega era bastante buena porque la plata nos
lucia mas que ahora.

Mas adelante llegaron maquinas que se movian
con palanca a mano.

Los batidos los haciamos en lavatorios enlozados
de 50 cms. Los batidores los haciamos nosotros
mismos con alambre. La masa la estirdbamos con
usleros y le dabamos el grosor al ojo”. Para picar
la masa, teniamos un “picador” que era una tabla
con clavos. Esto se hacia para que la masa no se
inflara.

La masa se hacia revolviendo con leche y huevo,
ahora sélo con agua y huevo, por los costos.
Recibiamos el sueldo y nos veniamos para la
casa no mas. Todo lo que se recaudaba era para

avanzar en la casa.

En la fabrica no hacian tortas. No convenia
porque se perdia mucho tiempo. Cuando yo me
casé, yo mismo hice mi torta.
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