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• Radiografía a la sustentabilidad revela uso más

eficiente de energía y de residuos.
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Manuel Mira, presidente de Chilealimentos.

• Hortalizas congeladas con sólido desempeño.
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El nuevo alcance
global de la
agroindustria

L
a agroindustria ha to-
mado fuerza en los
últimos años. Hoy es
el tercer sector expor-
tador de alimentos
con cerca de US$

3.400 millones en 2025, luego de las
frutas frescas y el salmón y la trucha,
por lo que su relevancia es impor-
tante para la industria agroalimen-
taria chilena.

La industria procesadora de ali-
mentos concentra el 45% de la pro-
ducción de fruta fresca nacional y
además, presenta un crecimiento
constante durante los últimos 5 años.

Es debido a este impulso que la
industria tiene la necesidad de ha-
cer un diagnóstico de lo que hoy es y
significa para el sector agroalimen-
tario, por esto Chilealimentos llevó
a cabo el estudio “Radiografía Sec-
torial de Inserción Global 2025-
2026”, que fue elaborado a partir de
un cuestionario estructurado apli-
cado a empresas que representan el
34% del valor de los embarques rea-
lizados por los socios del gremio.

Dicho estudio arrojó resultados
significativos para el sector como el
nivel de integración que algunas
empresas de la agroindustria chile-
na han alcanzado en las cadenas
globales de alimentos. En las siete
empresas que participaron en el es-
tudio, el 47% de sus ventas se dirige
a marcas globales y otro 23% a mar-
cas propias de grandes cadenas de
supermercados. Entre sus clientes

aparecen compañías como Nestlé,
Coca-Cola, PepsiCo, Heinz, Unile-
ver, Dole y Campbell’s.

“Esto refleja que la inserción in-
ternacional de la agroindustria no se
limita a exportar productos, sino
que existe una relación cada vez más
directa con grandes compañías y re-
tailers internacionales. Como pro-
veedores de ingredientes, las em-
presas chilenas entregan soluciones
que permiten a las grandes marcas
desarrollar los mejores alimentos.
También destaca la diversidad de
mercados: las empresas analizadas
tienen presencia en más de cuatro
continentes, incluyendo Estados
Unidos, México, Japón, Corea del
Sur, Australia, Nueva Zelanda y Eu-
ropa”, dice Andrés Acevedo, gerente
general de Chilealimentos.

Además, el especialista explica
que estos niveles de inserción se dan
por la capacidad de las empresas de
responder a estándares internacio-
nales de calidad e inocuidad, desa-
rrollar productos de acuerdo con las

necesidades de sus clien-
tes y, crecientemente,
cumplir exigencias de
sostenibilidad y trazabili-
dad.

PAPEL DESTACADO
EN LATINOAMÉRICA

Una de las empresas participan-
tes del estudio es Sugal, que es hoy el
segundo procesador a nivel mundial
de concentrado de tomate, convir-
tiéndose en referente en eficiencia y
calidad.

“Tenemos hoy día esta presencia
como segundo procesador a nivel
mundial y estamos cada vez aceptan-
do desafíos de estos mercados. Como
tenemos plantas en Portugal y Espa-
ña, además de las dos plantas que po-
seemos en Chile, las plantas de Espa-

ña y Portugal,
de algún mo-

do, van a la van-
guardia en todo lo

que son los requisitos de estas com-
pañías globales. Entonces, transmi-
ten hacia Chile toda esta exigencia, lo
que nos deja con un modelo en que
siempre estamos un paso adelante
por sobre la media latinoamericana,
por así decirlo. Nuestra compañía
tiene un norte, tiene un objetivo de
diversificar su presencia en los cinco
continentes y, en función de eso, hoy
día se dan estas directrices”, dice

Mauricio Gallegos, gerente
comercial de Sugal.
El estudio también pre-

senta un hallazgo relevante
que es la evolución del rol que

cumplen estas empresas en las ca-
denas de valor globales. Dice que
más allá de ser proveedores de in-
gredientes o productos terminados,
varias de estas empresas participan
activamente en el diseño de nuevos
productos junto a sus clientes inter-
nacionales.

Diego Swinburn, gerente general
de Chilean Grape Fruit, menciona
que “hoy no solo somos proveedores
de ingredientes, sino socios estraté-
gicos en el desarrollo de nuevas líne-
as de productos, participando desde
el conocimiento de la categoría y la
lectura de tendencias de consumo”.

Por su parte, Cristián de Dios, ge-
rente general de Surfrut dice que “el
desarrollo de marcas privadas ha au-
mentado durante los últimos años.
Este crecimiento ha estado asociado
a cambios en las preferencias de los
consumidores, quienes demandan
una mayor variedad de ingredientes
y productos innovadores. Las marcas
privadas han mostrado una creciente

Una radiografía sectorial realizada

por Chilealimentos revela que las

empresas chilenas están proveyendo a

gigantes de la elaboración de

alimentos y grandes retailers, con una

amplia diversificación geográfica y

participando en el desarrollo de

nuevos productos.

CATALINA PINELA ESPINOZA

45%
de la fruta fresca va a

la agroindustria 

FRANCISCO JAVIER OLEA
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Las empresas han tenido que
desarrollar capacidades para trabajar
directamente con grandes clientes
internacionales, entender sus
requerimientos, anticipar tendencias de
consumo y participar en el desarrollo
de nuevos productos”

ANDRÉS ACEVEDO
GERENTE GENERAL CHILEALIMENTOS

Nuestra experiencia en fruta
congelada y el trabajo directo con
productores nos permite proponer
alternativas y mejoras de producto
que muchas veces terminan
incorporándose a la oferta final de
nuestros clientes”

BENJAMÍN VÁSQUEZ
DIRECTOR COMERCIAL COMFRUT
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capacidad para incorporar nuevas
propuestas y tendencias, trabajando
en conjunto con sus proveedores en
el desarrollo de productos”.

Las empresas que fueron parte
del estudio operan en siete catego-
rías distintas y son las encargadas de
abastecer mercados en más de cua-
tro continentes en lugares como Es-
tados Unidos, México, Japón, Corea
del Sur, Australia, Nueva Zelanda y
varios países de Europa.

Uno de los casos destacados es
Nutrisco que destina el 85% de sus
exportaciones de frutas congeladas
al canal retail en Estados Unidos y
Europa. Esto es importante ya que
el abastecimiento para grandes ca-
denas de supermercados emerge co-
mo un segmento de crecimiento re-
levante para la industria.

Por otro lado, el estudio evidencia
que “varias empresas reportan haber
transitado desde la provisión de in-
gredientes hacia la participación ac-
tiva en el desarrollo de nuevos pro-
ductos junto a sus clientes, aportan-
do conocimiento técnico, variedades,
perfiles sensoriales y formatos de en-
vase. Un caso es la avena Quaker
“Apple & Cinamon” que se elabora
con manzana deshidratada chilena”.

De acuerdo a datos de Chileali-
mentos, la agroindustria represen-
ta, en promedio, el 25% - 30% del
ingreso de un huerto de manzana
orientado al mercado fresco.

“La innovación es un trabajo con-
junto. Nuestra experiencia en fruta
congelada y el trabajo directo con
productores nos permite proponer
alternativas y mejoras de producto
que muchas veces terminan incorpo-
rándose a la oferta final de nuestros
clientes”, dice Benjamín Vásquez, di-
rector comercial de Comfrut.

SOSTENIBILIDAD COMO
BASE DE LA INDUSTRIA

Según la radiografía: “El 100% de
las empresas consultadas señala que
las exigencias de sostenibilidad
—trazabilidad, huella de carbono,
certificaciones ambientales y socia-
les— son hoy requisitos habituales
en los procesos de evaluación de
proveedores internacionales”.

Las exigencias, dicen desde Chi-
lealimentos, abarcan aspectos como
trazabilidad, medición de huella de
carbono y huella hídrica, reporte de
emisiones, eficiencia energética y

gestión de residuos. El estudio
muestra que en algunos mercados,
como la Unión Europea, la sosteni-
bilidad se está convirtiendo en una
condición de entrada, mientras que
en otros puede representar una ven-
taja para acceder a segmentos y

clientes más exigentes.
“El desafío es avanzar desde el

cumplimiento de exigencias especí-
ficas hacia una gestión más integral
de la sostenibilidad, entendida como
una herramienta de mejora conti-
nua. Eso implica medir, reducir im-

pactos y demostrar esos avances me-
diante reportes y certificaciones re-
conocidas internacionalmente. Para
las empresas también supone inver-
siones y procesos de adaptación que
deben abordarse de manera perma-
nente. En este ámbito, Chilealimen-
tos ha impulsado un trabajo gremial
a través de los Acuerdos de Produc-
ción Limpia (APL), que permiten a
las empresas avanzar de manera co-
ordinada y con metas verificables en
materias como el uso eficiente del
agua y la energía, y la gestión de resi-
duos”, plantea Andrés Acevedo.

Mauricio Gallegos, comenta que
“desde el punto de vista de la sosteni-
bilidad y todo lo que tiene que ver con
medio ambiente, estamos hoy con un
plan de descarbonización, con tar-
gets efectivos y controlables, como
parte de nuestra estrategia hasta
2030. Es algo súper importante que
nos va a permitir tener números que
nos posibiliten posicionarnos fuerte-
mente en estas compañías”.

En la actualidad, el acceso a las ca-
denas globales requiere desarrollar
capacidades en distintos ámbitos,
tales como la gestión de calidad e
inocuidad y las certificaciones inter-
nacionales. Entre las empresas estu-
diadas aparecen estándares como
BRCGS, ISO 9001, FSSC 22000,

GLOBAL GAP, SMETA/SEDEX,
certificaciones orgánicas, Kosher,
Halal, Non-GMO e ISO 14067.

“Pero no se trata solamente de
certificarse. Las empresas han teni-
do que desarrollar capacidades para
trabajar directamente con grandes
clientes internacionales, entender
sus requerimientos, anticipar ten-
dencias de consumo y participar en
el desarrollo de nuevos productos.
En ese camino, la clave está en ser
proveedores flexibles, consistentes y
confiables. También existe un traba-
jo estrecho con los productores y con
toda la cadena. Por ejemplo, el estu-
dio destaca que la relación de largo
plazo con los productores y la traza-
bilidad desde el campo permiten
responder a exigencias de sostenibi-
lidad, como la medición de la huella
de carbono”, explica Acevedo.

Para la agroindustria, llegar a es-
tos mercados supone trabajar de
manera permanente en calidad,
inocuidad, trazabilidad, innovación
y sostenibilidad.

“La sostenibilidad es condición mí-
nima de entrada en ciertos mercados,
pero también una ventaja competiti-
va para acceder a clientes más exigen-
tes y construir relaciones de largo pla-
zo”, afirma Diego Swinburn, gerente
general de Chilean Grape Fruit.

EL DESAFÍO DE 
DESARROLLAR PRODUCTOS
Uno de los desafíos más relevantes de la industria es profundizar en

la inserción y lograr que más empresas puedan avanzar hacia rela-

ciones de mayor valor agregado con los mercados internacionales.

El estudio evidencia que hay una oportunidad de pasar de una

relación basada exclusivamente en la provisión de productos o

ingredientes a una en que las empresas chilenas también aporten

innovación, conocimiento y desarrollo de productos.

“Para eso hay que seguir fortaleciendo capacidades en calidad,

inocuidad, trazabilidad, innovación y sostenibilidad. Existe además

un desafío de escala: que estas capacidades no estén concentradas

solamente en un grupo de empresas, sino que puedan extenderse a

más actores de la agroindustria”, afirma Andrés Acevedo, gerente

general de Chilealimentos.

Un pilar es la sostenibilidad, que hoy es una de las principales

barreras para acceder a los mercados internacionales, por lo que

se transforma también en un tremendo desafío. “Las exigencias

internacionales seguirán demandando medición de huellas, efi-

ciencia energética, gestión de residuos y trazabilidad, a lo que se

suman, cada vez con más fuerza, requisitos de debida diligencia

en la cadena de suministro. El estudio muestra, además, que Chi-

lealimentos puede cumplir un papel facilitador en este proceso,

como lo ha hecho a través de los Acuerdos de Producción Lim-

pia”, enfatiza Acevedo.

Las marcas privadas han mostrado una
creciente capacidad para incorporar
nuevas propuestas y tendencias,
trabajando en conjunto con sus
proveedores en el desarrollo de
productos”.

CRISTIÁN DE DIOS
GERENTE GENERAL DE SURFRUT

Estamos hoy con un plan de
descarbonización, con targets
efectivos y controlables, como parte
de nuestra estrategia hasta 2030”.

MAURICIO GALLEGOS
GERENTE COMERCIAL DE SUGAL

La sostenibilidad es condición mínima
de entrada en ciertos mercados, pero
también una ventaja competitiva para
acceder a clientes más exigentes y
construir relaciones de largo plazo”. 

DIEGO SWINBURN
GERENTE GENERAL DE CHILEAN GRAPE FRUIT

SUGAL

Chile tiene
condiciones
excepcionales
para la pro-
ducción
agroindustrial.

ESPECIAL AGROINDUSTRIA



Un avance
medibleF

ueron 18 em-
presas y 36 ins-
talaciones pro-
d u c t i v a s . E l
objetivo: po-
nerle números

a la gestión del rubro agroin-
dustrial en el ámbito ambien-
tal y social. 

Los hallazgos del “Reporte
2025 de Indicadores de Sus-
tentabilidad y Cambio Climá-
tico”, elaborado por Chileali-
mentos, son interesantes. 

Por ejemplo, en materia
climática, la matriz energé-
tica es cada vez más limpia.
El carbón y el petróleo, que
en 2012 representaban cerca
del 24% de la energía de
fuentes fijas, hoy no superan
el 10%, desplazados por el
gas natural y la biomasa.

En tanto, las energías re-
novables ya cubren el 86%
del consumo eléctrico del
s e c t o r , f r e n t e a 5 6 % e n
2020. Como resultado, las
emisiones de gases de efecto
invernadero por tonelada de
producto se redujeron 51%
entre 2012 y 2024.

Eso sí hay tareas impor-
tantes por delante. En Chi-
lealimentos reconocen que
los avances dentro de las
plantas de proceso necesi-
tan extenderse también a los
campos desde donde provie-

ne la materia prima.
“El principal desafío es ex-

tender estos avances más allá
de las plantas, hacia toda la
cadena de valor. Esto implica
seguir incorporando los prin-
cipios de debida diligencia en
cada eslabón. También supo-
ne lograr que los proveedores
adopten de manera masiva
prácticas de sustentabilidad
como la inocuidad, la gestión
hídrica y el respeto a los dere-
chos humanos”, sostiene Car-
los Descourvières, gerente de
Desarrollo y Sustentabilidad
de Chilealimentos. 

PRINCIPALES
HALLAZGOS

El trabajo de las empresas
en el tema de la sustentabili-
dad t iene su base en los
Acuerdos de Producción
Limpia (APL), convenios vo-
luntarios entre asociaciones
empresariales y organismos
públicos.

El reporte enfatiza que la
sostenibilidad se aborda
desde tres pilares funda-
mentales: ambiental, social
y económico. El objetivo es
avanzar de manera consis-
tente en ámbitos como car-
bono neutralidad, debida
diligencia, derechos huma-
nos, gestión energética y
gestión hídrica.

En el ámbito laboral, en el
gremio sostienen que se
avanza hacia empleos de me-
jor calidad. Los beneficios
por trabajador aumentaron
35,8% entre 2020 y 2024, de
US$ 1.676 a US$ 2.277. 

En tanto, los puestos per-
manentes pasaron de repre-
sentar el 37% de la fuerza la-
boral en 2012 al 46% en
2024. Además, las horas de
capacitación por trabajador
se triplicaron en el mismo pe-
ríodo, de 9 a 29 horas anua-

El “Reporte 2025 de Indicadores de

Sustentabilidad y Cambio Climático” de

Chilealimentos revela importantes

avances en eficiencia energética y de

manejo del agua.

EDUARDO MORAGA VÁSQUEZ

86%
del consumo 
eléctrico tiene 
origen renovable 

CRISTIÁN CARVALLO

Las empresas del rubro han reducido el volumen 
de insumos usados en envases y empaques. 
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E
specialista en fruta deshidratada,

particularmente en ciruela

D’Agen, Grupo Los Montes

combina experiencia, eficiencia y

calidad, desarrollando una propuesta

capaz de responder a las exigencias de

los principales mercados

internacionales.

Con una trayectoria de más de dos

décadas en la agroindustria de frutos

deshidratados, Grupo Los Montes ha

desarrollado un modelo que integra

conocimiento técnico, capacidad

industrial y una atención cercana y

personalizada. En un sector en que la

calidad y la trazabilidad son factores

determinantes, la compañía apuesta

por una operación eficiente y por

relaciones de largo plazo con clientes,

productores y socios estratégicos.

El grupo está conformado por Agro

sustentabilidad como un eje

estratégico de su desarrollo.

En este marco, Grupo Los

Montes impulsa iniciativas

como su participación en un

parque fotovoltaico y una

gestión orientada al uso

responsable de los recursos

naturales, el cuidado del

entorno y el fortalecimiento de

los vínculos con productores y

comunidades locales.

“Para nosotros la

infraestructura y la tecnología

son fundamentales, pero aún

más importante es el equipo

humano que da vida al grupo.

Contamos con profesionales

de amplia experiencia en la

elaboración de productos

deshidratados”, sostiene Juan

Carlos Vega. 

Desde el corazón agrícola de

Chile, Grupo Los Montes proyecta hacia

el mundo una propuesta que combina

tradición, conocimiento, innovación y

capacidad industrial, con un objetivo

claro: transformar la experiencia

acumulada en una respuesta confiable y

competitiva para los mercados más

exigentes.

Los Montes, su planta procesadora, y

Los Montes Export, orientada al

desarrollo comercial y la atención de los

mercados internacionales.

“Estamos ubicados en Guacarhue,

comuna de Quinta de Tilcoco, donde

contamos con una planta procesadora

de última generación. Nos hemos

posicionado como un importante socio

estratégico para grandes exportadoras

chilenas de ciruelas deshidratadas”,

explica Juan Carlos Vega, CEO de

Grupo Los Montes.

La historia de la compañía también

está marcada por el legado de Juan

Vega, precursor de la agroindustria

chilena y padre de Juan Carlos Vega,

cuya visión y experiencia forman parte

de las bases sobre las que se proyecta

el grupo.

Su capacidad industrial se

complementa con una activa labor

exportadora, comercializando ciruelas

chilenas de alta calidad en condición

natural, tiernizadas, con y sin carozo,

llevando su producción alrededor del

mundo.

La visión de la empresa incorpora

una dimensión sostenible y sitúa la

GRUPO LOS MONTES: 

La propuesta suma además eficiencia, trazabilidad y una

relación cercana con sus clientes y socios estratégicos.

PPrroodduucccciióónn yy eexxppoorrttaacciióónn ddee

cciirruueellaass DD’’AAggeenn ddee aallttaa ccaalliiddaadd

Juan Carlos Vega, CEO de Grupo
Los Montes.
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La planta está ubicada en Guacarhue,
Región de O’Higgins.
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les. Los salarios también cre-
cieron entre 2020 y 2024:

Entre los trabajadores per-
manentes, el salario prome-
dio de los hombres subió 26%
(de US$ 1.189 a US$ 1.498
mensuales) y el de las muje-
res 23% (de US$ 1.090 a US$
1.345). Mientras tanto, entre
los temporales, el alza fue de
30% para los hombres (de
US$ 625 a US$ 818) y de 29%
para las mujeres (de US$ 600
a US$ 774).

En seguridad laboral, los
accidentes bajaron 23% en-
tre 2020 y 2024 y los días

perdidos por cada 100 traba-
jadores se redujeron 10%.

MENOR IMPACTO
Uno de los hallazgos más

interesantes es que en el uso
de recursos, el sector produce
más con menos, una evolu-
ción bienvenida dada la cre-
ciente producción agroindus-
trial de Chile. 

Por ejemplo, entre 2012 y
2024, el agua extraída por to-
nelada de producto terminado
cayó 57%, de 25,6 a 10,9 m³.

En ese avance ha sido clave
la reutilización del agua que

pasó de 4,777 millones de m³

a 7,496 millones de m³ entre
2020 y 2024, un aumento de
56%. En 2024, el agua reuti-
lizada representó 49% del
uso total de agua del sector.

Debido al Cambio Climáti-
co es probable un escenario de

creciente estrés hídrico, por lo
que la reutilización de agua
representa un avance vital.

En tanto, la intensidad de
uso de energía total bajó 58%,
de 4.114 a 1.748 kWh por tone-
lada. El material de envases y
embalajes por tonelada pro-

ducida se redujo 45%. 
Además, la valorización de

residuos no peligrosos subió
de 86% a 91%, minimizando
el volumen que va a dar a los
rellenos sanitarios. 

“En conjunto, estos resul-
tados muestran que el APL
ha permitido instalar una
gestión sectorial basada en
indicadores medibles y com-
parables en el tiempo”, reafir-
ma Carlos Descourvières.

NUEVOS DESAFÍOS
En Chilealimentos sostie-

nen que en energía y clima,

es necesario acelerar la des-
carbonización, especial-
mente en transporte, que
hoy explica casi la mitad de
las emisiones del sector. Pa-
ra ello, se debe ampliar y
profundizar el conocimiento
sobre el mercado del carbo-
no, que será clave para la
competitividad exportadora
en los próximos años.

“Queremos fortalecer las
alianzas con la academia para
abordar con mayor profundi-
dad los desafíos de producti-
vidad e innovación”, senten-
cia Descourvières.

El principal desafío es extender
estos avances más allá de las
plantas, hacia toda la cadena
de valor”.

CARLOS DESCOURVIÈRES

GERENTE DESARROLLO Y SUSTENTABILIDAD
DE CHILEALIMENTOS



JUAN MANUEL MIRA:

U
n trabajo más en-
focado en poten-
ciar efectivamen-
te la marca Chile
para posicionar
de mejor manera

los productos locales y reconocer las
particularidades del rubro en ener-
gía y materia laboral, que hoy limi-
tan la inversión en agroindustria,
son algunos de los desafíos que tiene
el rubro, detalla Juan Manuel Mira,
presidente de Chilealimentos. En
2025, las exportaciones de la
agroindustria nuevamente crecie-
ron, alcanzando los US$ 3.408 mi-
llones. Este año ya van con un creci-
miento del 7%. 

Para el dirigente, un elemento
clave es cómo seguir conquistando
espacios en los mercados, especial-
mente teniendo en cuenta la cre-
ciente competencia y cómo muchos
de ellos se presentan al mundo. 

Es tajante: se necesita contar con
una imagen país clara y que permita
que cualquiera que la vea reconozca
que lo que está adquiriendo provie-
ne de Chile. Reconoce que ha habi-
do intentos, pero el problema de
fondo es que junto con haber dema-
siadas organizaciones a cargo del te-
ma, se utilizan conceptos que no son
claros para las consumidores a los
que se apunta. 

“No podemos estar difundiendo
un mensaje sin tener claro cuáles
son las percepciones reales del len-
guaje afuera. Por ejemplo, “Always
Suprising”. Sorprender a alguien en
muchas partes no es siempre positi-
vo. Entonces, para muchos ese men-
saje puede ser comprendido desde
una perspectiva negativa”, dice.

El ejecutivo reconoce que el país
tiene muchas características por las
que los traders o quienes se encar-
gan de los negocios en los mercados
lo reconocen, el problema, recalca,
es que en contadas excepciones el
consumidor sabe que un producto
proviene de Chile.

“Se nos reconoce como un país se-
rio, que cumple sus compromisos,
que las empresas son responsables
en cumplir los contratos y las calida-
des esperadas de los productos. Sin
embargo, cuando un consumidor en
cualquier país ve un berry congela-
do, no sabe que viene de Chile. No
identifica que es un producto de ca-
lidad, cultivado y procesado de cier-

ta manera”, enfatiza.
Y los países con que competimos

eso lo tienen resuelto hace años,
plantea: “Si uno mira el logo de Perú
o el de España, son absolutamente
identificables. Alguien los ve y sabe
de dónde viene ese producto y los

atributos que tiene por provenir de
allí. Nosotros tenemos un logo que
poca gente identifica”.

—¿Cómo se resuelve?

Tenemos que inventar una mane-
ra de trabajo público y privado en
que podamos ir unidos con las em-

presas, quien pueda más y quien
menos, pero todos y con una fórmu-
la para conseguir fondos públicos y
privados para hacer una campaña y
revitalizarnos afuera. 

Reduzcamos las instituciones in-
ternas y gastemos más recursos en
promoción, difusión de ideas y de
imagen. 

Tenemos que aprender a ser efi-
cientes con los recursos. No pode-
mos gastar más en la administra-
ción que en la ejecución de los pro-
yectos.

Chile hizo un gran avance, pero ya
llevamos unos 10 años en que nos
hemos desinflado, en que las tasas
de crecimiento no son del 4%, sino
que del 1% o 2%. Tenemos que vol-
ver a revitalizarnos, porque el sector
agroexportador es parte del motor
de la economía. Fruta, salmones,
alimentos, carne, somos sectores
que también deben ser apuntalados.
Hagamos algo que sea práctico, efi-
ciente y a buen ritmo. 

—Hay varias organizaciones

enfocadas en promocionar a Chi-

le…

Ese es uno de los problemas. Son
demasiadas. Hagamos una consoli-
dación de tanta organización y vea-
mos cuáles son efectivamente las
que se necesitan y diseñemos y apli-
quemos. Esto debiera ser una políti-
ca de Estado independiente de
quién esté en el gobierno. Lo hace
Perú, que ha cambiado de gobierno
muchas veces, sin embargo, el logo
sigue siendo el mismo. 

Con todas las fortalezas que tene-
mos, mirémonos con autocrítica y
humildad para reactivarnos. Tene-
mos que repensarnos. Hagamos un
“waze” recalculando la ruta y vea-
mos por dónde va a salir más rápido
y eficiente. Pero asumamos que es
una necesidad.

CRECIMIENTO EN 2026
—Los gremios tienen una mira-

da complaciente…

A veces los gremios caemos en la
autocomplacencia de querer trans-
mitir buenas cosas y nos enfocamos
en que hemos crecido, que somos el
número uno. Pero es importante
que también veamos en qué hemos
decrecido y por qué, es clave, porque
es lo que 

va a permitir que crezcamos. Pero
es cierto, hay poca autocrítica. 

—Ustedes se enfocan en mos-

t r a r t a m b i é n l o q u e h a c e l a

agroindustria…

Como Chilealimentos, una de
nuestras misiones es dar a conocer
que Chile tiene un sector agroindus-
trial de alto valor agregado y que lle-
ga a diversos mercados en el mundo,
con productos que en Chile no nece-
sariamente se conocen. 

Este año llevamos un crecimiento
de un 7% respecto del mismo perío-
do del año pasado. Está apuntalado
mucho por avellanas, pero también
por la fruta congelada, que se ha ido
posicionando de manera muy con-
sistente en distintos mercados. Y
parece que fuera un producto sim-
ple, pero mucha va con el envase lis-
to, otras con agregados de proteína,
hay otras que van con jengibre o gin-
seng, lista para que la persona se ha-
ga su batido o smoothies.

Me ha tocado ver las compotas de
frutas de 200 gramos que consu-
men los niños en Estados Unidos.
También se van a China. 

—Los alimentos elaborados o

procesados no van siempre al

consumidor final. ¿Chile tiene un

peso a nivel global en eso?

Voy a dar un ejemplo: en pasta de
tomate, Chile es uno de los principa-
les abastecedores de Japón, que es
uno de los mercados más exigentes
del mundo. Ellos consumen el jugo
de tomates en la mañana, como no-
sotros tomamos el de naranja. Hoy

El presidente de Chilealimentos plantea que para que el país recupere

competitividad es clave trabajar tanto a nivel internacional como a nivel

interno, allanando complejidades que están limitando la inversión y que el

rubro exprese todo su potencial.

PATRICIA VILDÓSOLA ERRÁZURIZ

Mira descata el gran potencial para crecer que tiene la agroindus-
tria chilena, pero advierte que es necesario apoyar su desarrollo. 

CHILEALIMENTOS

“En Chile tenemos un
tremendo potencial,
desarrollémoslo y
mostrémoslo”
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Chile debe estar exportando unas
20 mil toneladas de concentrado de
tomate al mercado japonés porque
ellos consideran que Chile tiene
condiciones de sabor distintas y
también realiza un trabajo de cam-
po con los agrónomos japoneses pa-
ra utilizar variedades que son las
que ellos piden.

—¿Cómo se consigue hacer ese

trabajo, para ofrecer lo que un

cliente necesita?

La guinda de la torta es cuando
uno como empresa proveedora de
alimentos logra meterse en el área
de desarrollo de los clientes y ahí ver
cómo participar en ese desarrollo.

NUEVAS INVERSIONES
—A nivel interno, hay capaci-

dad de crecimiento e interés de in-

versión. ¿Qué lo está limitando?

En el sur han crecido mucho los

congelados, las frambuesas. Hay
empresas americanas invirtiendo
con variedades nuevas y resistentes
y se está convirtiendo en un cultivo
cada vez más industrializado. Sin
embargo, hay una capacidad eléctri-
ca limitada. En la zona de Ñuble no
se puede crecer porque no hay capa-
cidad de energía. Eso no solo afecta
el desarrollo productivo, sino que
también a las comunidades de las
zonas rurales, para las que las nue-
vas inversiones implican trabajo y
desarrollo y hace que se queden en el
campo. Si no lo tienen, se van. Y es-
tamos hablando que una planta sig-

nifica demanda de nuevas capacida-
des, como operadores de frío, de
nuevas maquinarias tecnológicas.
Desarrollo social. 

—¿No se pueden instalar en

otras zonas que sí cuentan con ca-

pacidad eléctrica? 

Uno de los temas que se han
conversado innumerables veces es
que Chile tiene que seguir apos-
tando por la calidad. Hemos veni-
do creciendo en formatos y en pro-
ductos. Por la exportación de cere-
zas congeladas. Hace cuatro años
casi no existía, hoy estamos expor-
tando del orden de US$ 100 millo-

nes de cerezas congeladas.
Pero hay que tener un buen pro-

ducto, de calidad, hay que tener cen-
tros de operaciones cercanos a las
materias primas. No puedes mover
una cereza desde Los Ángeles a San-
tiago por dos razones: se daña la fru-
ta y, segundo, se le está agregando
un costo enorme de flete, que como
sabemos, hoy está caro. 

—¿Solo el problema de la ener-

gía limita el desarrollo regional? 

—Te voy a contar un caso en la
Región del Maule, con una planta
que está instalada desde hace 30
años en una zona industrial y nece-
sita hacer una ampliación. Para ello
le solicitan una Declaración de Im-
pacto Ambiental (DIA), para lo cual
le piden, por ejemplo, un estudio de
cómo evolucionan ciertas aves du-
rante un período de 12 meses. Eso
significa no poder hacer la amplia-
ción en un año, al menos. También
le piden hacer un estudio de cómo es

el movimiento de los peces en los ca-
nales de regadío, durante 12 meses,
pero los canales se secan, se limpian,
se vuelven a utilizar. 

El medio ambiente es algo esen-
cial. Estamos permanentemente
enfocados en protegerlo, pero tiene
que hacerse con criterio. Si la am-
pliación se estuviera solicitando en
un lugar virgen como las Torres del
Paine, en la Patagonia, tendría una
base sólida; pero estamos hablando
de una ampliación de algo que existe
en ese mismo lugar, que ya es indus-
trial, entonces no se entiende. Esta-
mos hablando de exportar más, de
dar más trabajo, de generar más in-
gresos para el país. ¿Se justifica de-
morarnos un año solo en estudios?

PREOCUPACIÓN POR
INOCUIDAD

—Pero Chilealimentos ha apos-

tado porque el rubro mejore sus

estándares de sustentabilidad y
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Juan Manuel Mira,
presidente ChileAli-
mentos.

este es un valor clave que los mer-

cados exigen…

Efectivamente. Nosotros como
agroindustria apostamos por un
producto de calidad con una ino-
cuidad asegurada y que sea susten-
table. Porque lo que buscamos es
salir de la pelea del precio y dife-
renciarnos.

Con muchos productos competi-
mos con China, que no ha firmado
ningún convenio respecto a las emi-
siones de CO2 o similares, y en los
mercados competimos con ellos,
aunque nosotros producimos cui-
dando el medio ambiente, reducien-
do los consumos de agua, buscando
energía renovable. Eso es lo que nos
diferencia, lo que hacemos en sus-
tentabilidad y hoy las grandes com-
pañías, los grandes supermercados
que se abastecen en el mundo lo exi-
gen, solicitando los certificados que
demuestren que efectivamente se
cumplen esos estándares. 

Llevamos ya seis acuerdos de
Producción Limpia, pero en el últi-
mo el foco es ya cómo nos vamos
uniendo a las comunidades que nos
rodean y cómo estamos tratando de
ser un aporte permanente a esas co-
munidades.

—Otro tema que ustedes vienen

mencionando es el de la adecua-

ción de las normas laborales…

Efectivamente hemos estado tra-
bajando para que se considere la
adaptabilidad laboral en el sector
agroindustrial. 

Nosotros cumplimos con mu-
chas cosas que han significado al-
za de costos. Somos un país más
caro que hace 25 años, por lo tan-
to, nos cuesta más competir y com-
petimos contra otros países que
tienen legislaciones mucho más
flexibles, como es el caso de Aus-
tralia, o Nueva Zelandia y lo que
pedimos es que nos escuchen que
necesitamos un régimen adecuado

a nuestras necesidades.
—Por el ciclo productivo, se tra-

baja duro tres o cuatro meses del

año. 

Muchos de nuestros sindicatos y
trabajadores quisieran en esos cua-
tro meses del año poder hacer más
horas extra. No estamos en contra
del régimen de 40 horas, pero tene-
mos que saber que a la agroindus-
tria, que es estacional, puede que
haya fábricas a las que las 40 horas
en julio le sobren, pero le falten ho-
ras en los meses más productivos. 

—¿Alternativas?

No sé, por ejemplo, que hagamos
promedio de 52 semanas. Los mis-
mos trabajadores nos dicen, “Oiga,
jefe, a nosotros no nos conviene que
arme un cuarto turno, porque noso-
tros en tres meses en el año duplica-
mos el sueldo”. Y tenemos que decir-
les que por las 40 horas tenemos que
crear el cuarto turno. 

—También han abogado por

cambios en las horas punta de la

energía…

Que la hora punta este en abril,

es complejo, porque en ese momen-
to, y siempre dependiendo del año,
quedan saldos por procesar, pue-
den ser más o menos grandes. Pero
hoy el alto costo que implica proce-
sar eso con generadores del tamaño
de un camión en cada una fábrica y
que consumen diésel, llevan a la
disyuntiva de si hacerlo y eso signi-
fica, a lo mejor, no comprarles a los
agricultores que produjeron más a
final del año, para así no quedar con
esos remanentes.

Lo que buscamos es adecuarlo a
las necesidades reales del sector.
Entiendo que se ha ido acomodan-
do, pero para muchos con la evolu-
ción de la generación limpia, se de-
biera revisar si es que conviene ha-
cerlo de la manera que se está reali-
zando y que no nos pongan en la
disyuntiva de producir o no.

En Chile tenemos un tremendo
potencial, desarrollémoslo y mos-
trémoslo.

Nosotros como
agroindustria apostamos
por un producto de
calidad con una
inocuidad asegurada y
que sea sustentable.
Porque lo que buscamos
es salir de la pelea del
precio y diferenciarnos”.

CHILEALIMENTOS
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Álvaro Prieto

Diego Moraga 

ALTO VALOR NUTRICIONAL
Diego Moraga sostiene que la agroindustria debe

potenciar con fuerza la línea de las leguminosas,

como son las arvejas, habas y porotos. Además de

ser ricas y versátiles en la cocina, tienen un perfil

nutricional que responde exactamente a lo que hoy

busca el consumidor.

“La proteína vegetal es el nutriente más buscado de

estos años y las leguminosas son una de sus mejores

fuentes. Combinadas con cereales como el maíz,

forman una proteína de mejor calidad, tal como ocu-

rre en nuestros porotos granados con choclo. En

tanto, la fibra ayuda a la digestión y aporta saciedad,

lo que contribuye a una alimentación equilibrada.

También aportan hierro, folatos y otros micronutrien-

tes importantes. Debemos derribar un mito: el conge-

lado no es menos nutritivo que el fresco. Al cosechar

en el punto óptimo y congelar en pocas horas, se

preservan los nutrientes, el color y el sabor, muchas

veces mejor que en un producto fresco que pasó días

en transporte y en la góndola”, sostiene Moraga.

Hortalizas con sólida
oferta en congeladosS

e han ganado ca-
da vez más espa-
cios en los su-
permercados.
También en los
restaurantes y

en los refrigeradores y en las
mesas de los chilenos. Desde
brócolis a habas tiernas, pa-
sando por porotos granados,
betarraga y sofrito con ajo, las
hortalizas congeladas hoy tie-
nen una demanda importan-
te en el país. Crecientemente
también están tomando un
perfil exportador. 

“Las hortalizas congeladas
responden muy bien a los re-
querimientos de las personas
y de las empresas. Facilitan el
acceder a un producto que
puede ser almacenado sin las
pérdidas de los productos
frescos”, sostiene Álvaro Prie-
to, gerente agrícola de Alifrut
y Minuto Verde. 

Al tener una disponibili-
dad inmediata en el refrigera-
dor, las personas ahorran el
tiempo que les tomaría ir a
una tienda de barrio, un
puesto en la feria o a un su-
permercado. 

Otra ventaja es la inocuidad,
pues al ser industrializadas las
hortalizas pasan por los están-
dares sanitarios más exigentes.
Entre que ingresa la materia
prima a una planta de proceso
y se congela usualmente pasan
menos de cuatro horas. Ya en-
vasada se evita cualquier tipo
de manipulación y la posibili-
dad de contaminación.

Su peso en el agro es im-
portante. Como la inocuidad
y la trazabilidad son claves,
las empresas procesadoras
trabajan con agricultura de
contrato, lo que significa no

solo ingresos conocidos para
los productores, sino que
también transmisión de tec-
nología de riego y genética a
los agricultores. 

Eso sí, la pelea por el mer-
cado interno de las hortalizas
es muy alta dada la política de
apertura comercial de Chile,
lo que obliga a una gran efi-
ciencia de toda la cadena. 

“La competencia está cada
día más dura y el gran actor es

China. Tiene una enorme di-
versidad de climas y suelos
que le permite producir prác-
ticamente todas las frutas y
hortalizas existentes. Produ-
ce con mano de obra e insu-
mos de bajo costo, logra ren-
dimientos por hectárea muy
competitivos en cada especie
y, a nivel industrial, sus cos-
tos de energía y mano de obra
son bastante menores que los
nuestros”, sostiene Diego
Moraga, gerente agrícola de
Watt’s y de Frutos del Maipo.

VENTAJAS DE CHILE
Entre las ventajas de Chile

en la producción de hortali-
zas congeladas está el tener
un ciclo de contraestación
respecto del hemisferio nor-
te, donde se encuentra el 80%
de la población mundial. Esto
abre ventanas comerciales

cuando el norte ha tenido una
baja producción.

También es importante el
estatus sanitario y confiabili-
dad de Chile. “El país tiene un
sólido prestigio como provee-
dor de alimentos seguros y de
calidad. Es importante el pa-

pel del SAG y las barreras fi-
tosanitarias como el océano
Pacifico, la cordillera de los
Andes y el desierto de Ataca-
ma”, sostiene Diego Moraga. 

El clima mediterráneo y
con buenos suelos aptos para
la agricultura, junto a la dis-

ponibilidad de agua superfi-
cial como subterránea y un
buen número de agricultores
con perfil profesional y abo-
cados a una rápida adopción
de las nuevas tecnologías.

Otro elemento clave es la al-
ta calidad lograda por toda la
cadena y que coloca a los con-
gelados como una opción de-
seable para los consumidores
frente a los productos frescos.
Detrás de ese logro hay un tra-
bajo agronómico muy arduo,
que va desde seleccionar nue-
va genética hasta el diseño del
riego y la elección de las zonas
óptimas para cada tipo de
hortaliza.

“Como empresa hemos in-
tensificado el conocimiento
técnico con el desarrollo de un
área de Investigación y Desa-
rrollo. Nos abocamos a estu-
diar la oferta genética, necesi-
dades de riego, fuentes de fer-
tilización y sustentabilidad,
por nombrar algunas varia-
bles productivas. Eso nos ha
permitido desarrollar un pa-
quete tecnológico para cada
cultivo y generar un círculo
virtuoso, en que los agriculto-
res mejoran sus rendimientos,
márgenes y capturan un me-
jor valor”, sostiene Prieto.

El ejecutivo de Minuto
Verde detalla que los técnicos
de la empresa visitan una vez
a la semana a los agricultores
para acompañarlos en su ci-
clo productivo. 

En tanto, Diego Moraga ex-
plica que en Frutos del Maipo
hacen una cuidadosa elección
de zonas, mapeando las zonas,
tipos de suelo, altitud y latitud
más adecuados para el desa-
rrollo de cada híbrido o varie-
dad. Afirma que sembrar el
material correcto en el lugar
indicado es probablemente la
decisión más importante.

“La competitividad de una
hortaliza congelada se define
en el campo. Ningún proceso
industrial puede mejorar una
materia prima que llegó con
bajo rendimiento o mala cali-
dad, por lo mismo para noso-
tros es muy importante y es-
tratégico”, sentencia Moraga.

Una demanda sostenida permite una creciente diversificación de productos.

Agricultura de contrato y activa transferencia tecnológica son los principales atractivos

para los hortaliceros. 

EDUARDO MORAGA VÁSQUEZ

FRUTOS DEL MAIPO

MINUTO VERDE

Ningún proceso industrial
puede mejorar una materia
prima que llegó con bajo
rendimiento o mala calidad”.

DIEGO MORAGA
GERENTE AGRÍCOLA FRUTOS DEL MAIPO

Las hortalizas congeladas
responden muy bien a los
requerimientos de las
personas y de las empresas”. 

ÁLVARO PRIETO
GERENTE AGRÍCOLA DE MINUTO VERDE 
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La inocuidad y trazabilidad son herramientas claves
en la industria de las hortalizas congeladas.


