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ra un anhelo de anos de la
industria y los centenares
de premios obtenidos en
certdmenes internaciona-
les asi lo validaban. El pisco
chileno debia iniciar su camino para
ser reconocido en el resto del mundo.

Tras un importante trabajo publico-
privado, desde hace un par de anos se
han destinado recursos para llevar a
cabo un completo plan de promocion
del destilado nacional en diversos
mercados, propiciando su presencia
en las mas destacadas ferias inter-
nacionales, realizando masterclass,
campanas en las redes sociales y edu-
cando sobre su produccién, resaltando
su Denominacién de Origen, atributo
que lo hace destacar entre otros pro-
ductos.

No era una tarea facil. Si bien existen
empresas que se atrevieron a desarro-
llar una exploracion inicial, lo cierto es
que, pese a su calidad, no habia logrado
ser reconocido de forma mayoritaria. A
eso se sumaba que, en varios paises,
debidé enfrentar disputas legales que
volvian mas complicado el escenario.

De esta forma, se dio curso a un in-
tenso trabajo para dar a conocer el
producto, pero ademds acompanado
de una estrategia de defensa de su De-
nominacién de Origen, que hoy ya da
sus primeros resultados.

Laimplementacion a nivel internacio-
nal ha sido llevada a cabo por ProChile
y sus oficinas comerciales alrededor
del mundo. Respecto de la evaluacion
que realiza de esta primera escalada,
desarrollada con el financiamiento del

sale al mundo

Gobierno Regional, la directora regio-
nal de ProChile Coquimbo, Paola Vas-
quez, plantea que se logré abrir opor-
tunidades Unicas para los productores
pisqueros locales, de acuerdo a su ex-
periencia exportadora.

“Los mds nuevos tuvieron la oportu-
nidad de desarrollar sus habilidades
de negociacion y venta internacional,
mientras que aquellos que ya tenian
experiencia pudieron mostrar sus
marcas, y con eso apoyar la estrategia
de sus importadores. Esto fue impor-
tante y un primer paso para desarro-
llar la Campania Pisco First Spirit, que
desde el afio pasado promueve el con-
sumo de pisco a nivel internacional,
destacando sus atributos, versatilidad
y tradicion, asi como su Denominacion
de Origen, que es la mas antigua de La-
tinoamérica y que vincula al pisco con
las regiones de Coquimbo y Atacama”,
sefala.

CRECIMIENTO EN EXPORTACIONES
Respecto de los resultados, la auto-
ridad destaca que sélo el ano pasado,
las exportaciones de pisco chileno lle-
garon a 43 mercados, con un total de
mas de US$ 5,37 millones en envios,
lo que constituye un récord histdrico
y un crecimiento de casi 33% respecto
de 2023. “Entre los principales merca-
dos de destino, estan Estados Unidos,
Reino Unido, Alemania y China. Sin
embargo, a nivel regional las empre-
sas han podido buscar oportunidades
en mercados poco o nada trabajados
hasta la fecha, a través de eventos por
ejemplo en Panama, Nicaragua, Irlan-
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da y Hong Kong. Creemos que estas
acciones sumadas a la campaha han
dado visibilidad internacional a nues-
tro pisco, lo que finalmente beneficia a
todas las empresas del pais ligadas a
esta industria”.

En cuanto a la recepcién que ha teni-
do el producto nacional en el exterior,
sostiene que lo que han observado en
las diferentes exposiciones y en las
cifras de exportacion “nos demues-
tra que el pisco tiene gran potencial
y posibilidades de crecimiento en los
mercados internacionales. Si bien en
etapas iniciales hay desconocimiento
de este producto, una vez que las em-
presas extranjeras conocen la historia,
la tradicion, el valor que tiene contar
con una denominacién de origen y, so-
bre todo, la versatilidad que ofrece, es
inmediato el interés que manifiestan
por seguir conociendo de nuestro des-
tilado”, puntualiza Paola Vasquez.

Por su parte, Francisco Munizaga,
presidente de la Asociacion de Produc-
tores de Pisco, Pisco Chile, manifiesta
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que efectivamente se ha desarrollado
una tremenda tarea en el exterior. “Al
principio fuimos a los mercados interna-
cionales mas que nada a dar a conocer
el producto, porque no se conocia ma-
yormente. Lo primero que encontramos
es que el pisco chileno gusta, de eso no
teniamos muchas dudas, porque lo cono-
cemos y sabemos que es un alcohol de
super buena calidad”.

El lider del gremio pisquero indica que
ya mas avanzado en este plan de pro-
mocién y defensa, se han ido concre-
tando negocios, lo que los tiene muy sa-
tisfechos. “Algunos productores ya han
cerrado tratos internacionales, hemos
aprovechado este programa también
para enviar nuestros piscos a concursos
internacionales con sUper buenos resul-
tados”, precisa.

Esto ha dado como resultado, indica,
que se produzca un incremento signi-
ficativo tanto en el volumen como en el
valor exportado y, lo que es igualmente
relevante, un crecimiento de un 25% de
pymes exportadoras.



