‘Somanario

THEVIRO

Econoia y Desamolo o o Reglén do Coauimbo

Fecha: 23/09/2024 Audiencia: 23.700
Vpe: $1.492.067 Tirada: 7.900
Vpe pag: $1.664.000 Difusion: 7.900
Vpe portada: $1.664.000 Ocupacion: 89,67%

ECONOMIA
SEMANAL

Seccioén:
Frecuencia:

CLAUDIO ESCOBAR, GERENTE DE LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE PISCO:

“Vamos a seguir empujando actividades en
los mercados prioritarios como Estados Unidos,
Reino Unido, Alemania, China y Espaia”

Son dias de descanso por
Fiestas Patrias, periodo donde el
consumo del pisco se acrecienta
por los consumidores nacionales.
Y eso lo saben los productores
del emblematico brebaje y lo
aprovecharon con una “Fiesta
del Pisco 2024, logrando reunir
a mas de 40 expositores y mas
de 100 etiquetas de las regiones
Atacama y Coguimbo.

Dicho evento fue organizado
por la Asociacién de Producto-
res de Pisco (Pisco Chile AG.) y
apoyado por diversas institucio-
nes regionales, como Sercotec
Coquimbo, el Gobierno Regional
de Coquimbo, la Corporacién
Regional de Desarrollo Produc-
tivo (CRDP), la Municipalidad
de Coquimbo, ProChile, y Enjoy
Coquimbo.

La instancia se espera repetir,
no solo en estas latitudes, sino
en otros puntos del pais. Dicho
desafio es una de las oportuni-
dades para la industria, ademas
del posicionamiento internacio-
nal, en medio de un complejo
escenario hidrico, pese a las
alentadoras lluvias.

éCual fue el balance de la
pasada “Fiesta del Pisco 2024”?
“Los pequefios productores
de pisco que necesitan una vi-
trina para promocionar sus pro-
ductos y acceder a los consumi-

Empresarias de la industria
pisquera regional fueron prota-
gonistas en dos masterclass que
se desarrollaron en las ciudades
de Dublin y Cork, en Irlanda,

y que tenian como objetivo,
ademds de promocionar el
destilado nacional, destacar

el trabajo de la mujer en la
elaboracion de este tipo de
productos.

Las representantes de la zona
fueron Bdrbara Nifio de Ze-
peda, de Pisco Cogoti, Tabata
Martinez, de Pisco Endémico

y Blanca Bustos, de Pisquera
ABA. Cada una de ellas grabo
un video que fue enviado a
los organizadores del evento,
donde muestran cémo realizan
el proceso de elaboracion y

su historia. La actividad fue
organizada por la embajada
de Chile en Irlanda y la Oficina
Comercial de ProChile UK

Seglin Escobar, la estrategia de posicionamien-
to del emhlematico brebaje involucra ademas
el desafio de conseguir una calendarizacion de
activaciones promocionales anuales en distintas
ciudades del pais, pues su impacto no se asocia a

esa industria, sino también a otros rubros locales,

como el gastrondmico y turistico, fortaleciendo
la marca‘‘Region de Coguimho”.

dores, y creo que se dio de la
mejor manera, porque partimos
con algo bien pequefio que fue
creciendo gracias a la vinculacion
con otras instituciones publicas.
Sentimos que fue una actividad
exitosa, los productores tuvieron

un buen volumen de ventas, y
logramos un gran evento para
la region”.

Justamente, son esos peque-
fios productores quienes estan
mas expuestos por el déficit

hidrico...

“Nuestra postura es que no
hay que bajar la guardia. No
porque llovié el tema se acabd,
muy por el contrario. Este respi-
ro que nos da el clima nos pro-
porciona tiempo suficiente para
seguir avanzando en el plan de
mitigacion que se establecio en
la Mesa Regional del Agua, que
es una instancia donde somos
muy protagonistas, desde el sec-
tor privado, empujando que se
concretara para poder ordenar
todas las iniciativas y demandas
de los usuarios de agua, desde el
consumo humano, el agua po-
table rural, el consumo agricola
y minero”.

¢Qué tipo de acciones plan-
tean ustedes en esa instancia?

“Nos permite avanzar en
los planes de corto, mediano
y largo plazo, que tienen que
ver con medidas de inversion,
pero también de gestion, para
destrabar temas importantes
para mitigar el impacto de la
sequia, y buscar nuevas fuen-
tes de abastecimiento de agua,
porque esto claramente es una
situacion estructural y no va a

éComo se queda expli-
cito aquello?
“La industria del pisco estd
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Claudio Esrobar, gerente de
Pisco Chile.

relacionada con el tema hidri-
co por la produccién de la uva
pisquera, necesitamos tener la
sostenibilidad de esa materia
prima para abastecer la de-
manda. Y eso va de la mano
con un trabajo de promocion
y fortalecimiento de la marca
pisco, tanto en Chile como en
el mundo, entendiendo que son
momentos complejos en térmi-
nos econémicos”.

En ese sentido, ¢Cudl es la
estrategia para fortalecer su pre-
sencia en los mercados?

“A nivel internacional tene-
mos un plan importante, apo-
yado por el Gobierno Regional
tanto de Atacama como de Co-
quimbo, hay fondos nacionales
también, y con eso vamos a
seguir empujando actividades
en los mercados internaciona-
les y prioritarios, como Estados
Unidos, Reino Unido, Alemania,
China y Espafia. Y una cantidad
de otros paises que también van
a ser parte de esta promocion”.

&Y en Chile, siendo que
son los grandes consumidores
del producto?

“Por el lado nacional, es dis-
tinto. Hay interés y apoyo de las
autoridades, y ese es un espacio
que hay que trabajar para calen-
darizar actividades anuales que
promuevan el pisco y todos los
otros productos relacionados. Lo
que hace el pisco en materia de
promocién no solo impacta a
nuestro sector, sino también al
turismo, gastronomia, a la ima-
gen de la regién de Coquimbo
y del pais”.




