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Smart 
Un test doble con el #3 y #5 
para comparar dos formas de 
entender el desempeño eléc-
trico bajo el sello BRABUS.

24 horas de Le Mans
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Golden Wheel
Una edición especial sobre el 
pulso de las ventas automo-
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La libertad ahora tiene aroma a frambuesa

Yves Saint Laurent amplía la familia LIBRE con LIBRE 
Berry Crush, una nueva Eau de Parfum que reinventa su 
icónica firma floral con un irresistible toque afrutado. La 
protagonista es la frambuesa recién exprimida, que aporta 
una jugosidad vibrante y se combina con la frescura de la 
lavanda francesa y la sensual flor de azahar de Marruecos. 
El resultado se completa con un cremoso acorde de coco, 
creando una fragancia gourmand, femenina y sofisticada que 
equilibra dulzura, frescura y carácter. Pensada para mujeres 
seguras de sí mismas, Berry Crush celebra la libertad de vivir 
intensamente con un perfume moderno, atrevido y lleno de 
personalidad, ideal para quienes buscan dejar una huella 
inolvidable.

Disponible en las mejores tiendas de Santiago.

www.ysl.com 

 LIBRE Berry Crush

El secreto de belleza de las famosas

Tras hacerse viral por celebridades como Kim Kardashian y Jennifer 
Aniston, el PDRN —más conocido como ADN de salmón— se ha 
convertido en uno de los activos más comentados del skincare coreano. 

ēniks lo incorpora en su Sérum Rose PDRN + Exosomas, un tratamiento 
antiedad y regenerador que combina biotecnología y activos 
dermatológicos para estimular la reparación de la piel, mejorando su 
firmeza, luminosidad y textura. Innovación científica al servicio de una 
piel visiblemente revitalizada.

A diferencia de otros elementos que solo trabajan la capa externa, 
el PDRN penetra y activa los mecanismos celulares de reparación, 
trayendo la eficacia de la medicina regenerativa a un formato 
doméstico y sin agujas. Más información en el Instagram @eniks_cl

 ĒNIKS ROSE PDRN + EXOSOMAS
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La marca presentó una exclusiva colección inspirada en las 
tradiciones, el diseño y el estilo de vida del verano británico.

Range Rover amplía su universo de lujo con la British Summertime 
Collection, una propuesta lifestyle que traslada el ADN de la marca 
a una selección de accesorios inspirados en los rituales del verano 
británico. La colección reúne mantas de cachemira y lana, bolsos 
de cuero trenzado a mano, paraguas, sombrillas y juegos de té 
elaborados por artesanos de Stoke-on-Trent, combinando materiales 
nobles, diseño contemporáneo y tradición. La paleta de colores, que 
evoca las canchas de tenis, los jardines ingleses y los clásicos tonos 
“fresas con crema”, se complementa con detalles en Sunset Gold, 
reafi rmando la visión de Range Rover de ofrecer una experiencia de 
lujo que trasciende el vehículo y se integra al estilo de vida de sus 
clientes. www.rangerover.com

LUJO BRITÁNICO MÁS ALLÁ DEL AUTOMÓVIL

 RANGE ROVER   

ARTE CON MIRADA 
CONTEMPORÁNEA

Con más de 20 años de trayectoria, 
Eduardo Lira Galería de Arte se ha 
consolidado como un referente para 
quienes buscan acercarse al arte 
desde una mirada contemporánea. 
Ubicada en Vitacura, reúne una 
cuidada selección de más de 700 obras 
de destacados artistas nacionales, 
incluyendo Premios Nacionales, 
además de impulsar el trabajo de 
nuevas generaciones de creadores. 

Reconocida por su especialización 
en la obra de Roberto Matta, la 
galería promueve el vínculo entre 
coleccionistas, amantes del arte y 
piezas de gran valor patrimonial y 
artístico. Dirección: Luis Pasteur 5782, 
Vitacura.

 EDUARDO LIRA GALERÍA DE ARTE
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DONDE LAS EXPERIENCIAS COBRAN VIDA

De la Patagonia a Nueva York

Ubicado en el corazón de Providencia, con una privilegiada vista 
al parque, Havas Café se ha convertido en el escenario ideal para 
quienes buscan mucho más que un espacio para reunirse.  Diseñado 
para adaptarse a las necesidades del cliente, es un lugar perfecto 
para realizar reuniones, workshops, lanzamientos de productos, 
noches musicales, stand-up comedy, aniversarios y experiencias 
memorables.

Su propuesta combina un entorno moderno, confortable y 
completamente equipado, con tecnología de primer nivel que 
incluye pantallas, sistema de audio, iluminación y todo lo necesario 
para garantizar el éxito de cualquier actividad.  Cada evento se 
diseña a medida, ofreciendo flexibilidad, comodidad y una atención 
personalizada que marca la diferencia.

En Havas Café, cada encuentro se transforma en una experiencia 
única.  Un espacio inspirador, versátil y acogedor que invita 
a conectar, crear y disfrutar.  Un lugar que, sin dudas, te dejará 
encantado.  IG @havascafe - contacto: contacto.havascafechile@
havas.com y/o rosario.cano@havas.com

Lo que comenzó como un sueño en el sur de Chile 
hoy llega a Nueva York, uno de los mercados 
más competitivos e influyentes del mundo. 
Kombuchacha demuestra que una marca chilena 
puede conquistar escenarios internacionales 
con una propuesta auténtica: bebidas orgánicas, 
certificadas, cero calorías y de gran sabor, 
derribando el mito de que lo saludable no puede ser 
delicioso. Tras consolidarse en Chile con presencia 
en supermercados, cafeterías, restaurantes y 
tiendas de conveniencia, la marca inicia una 
nueva etapa llevando el espíritu de la Patagonia a 
consumidores que buscan productos transparentes, 
innovadores y de calidad. Un hito que confirma que 
desde Chile es posible crear marcas con estándares 
internacionales, capaces de competir en cualquier 
mercado sin perder su esencia ni su identidad.

Disponible en Jumbo, tiendas Copec y mucho más

www.kombuchacha.cl

 HAVAS CAFÉ

 KOMBUCHACHA
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S i bien los primeros automóviles del 
mundo comenzaron a rodar en Eu-
ropa, en Estados Unidos la fiebre 
de la automoción encontró una vía 
más eficiente para expandirse, un 

medio de contagio imparable y que transformó 
a la tierra del “Tío Sam” en el escenario ideal 
para que, ese nuevo invento llamado automóvil, 
lograra popularizarse en todo el mundo. 

Por Leonardo Pacheco / Fotografías: Newspress

De hecho, Estados Unidos es el país con el ma-
yor número de automóviles por persona, uno 
por cada habitante como promedio, lo que deja 
a otras naciones relegadas algunos escalones 
más abajo.
Las fabricantes estadounidenses han sido ac-
tores protagónicos en el ámbito de la automo-
ción, produciendo millones de unidades desde 
que comenzaron a operar, e incluso obteniendo 

algunos récords que hasta hoy son difíciles de 
romper, como por ejemplo esos 15 millones de 
unidades del Ford T o esos más de 40 millones 
de unidades que registra la Ford F Series, con la 
pickup F-150 liderando la citada cifra.
En el presente son los grupos General Motors, 
Ford Motor Company y Stellantis los que se 
mantienen activos, nombre este último que 
surgió de lo que antes se conocía como Chrys-

Marcas estadounidenses   
Recordando a las que ya no están
Estados Unidos es un activo productor de automóviles con más de 130 años de experiencia, una nación que 
nos ha obsequiado auténticas celebridades sobre cuatro ruedas. Pero en la actualidad solo sobreviven los 

“Tres Grandes de Detroit”, quedando en el camino algunos fabricantes dignos de recordar.      

Duesenberg Model J Convertible 1932.
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ler Corporation y luego FCA (Fiat Chrysler Au-
tomobiles), alero bajo el que se cobijaban los 
fabricantes locales Chrysler, Jeep y Dodge.
El tiempo se ha encargado de alterar los desti-
nos de los mentados constructores, reorientar 
sus esfuerzos hacia otros mercados e incluso a 
establecer alianzas antes impensadas. Si bien 
las marcas que componen cada uno de estos 
grupos -Chevrolet y Cadillac en el caso de GM; 
Ford y Lincoln en el caso de Ford Motor Com-
pany; Chrysler, Dodge, Jeep y RAM en el caso de 
Stellantis- siguen operando con normalidad… 
hay otros constructores de este origen que no 
lograron sobrevivir a los cambios de la indus-
tria. Los invito a conocer algunos de ellos. 

Auburn Automobile Company 
(1900 – 1936)

Esta marca se fundó en Auburn, Indiana, prime-
ro como una empresa dedicada a los carruajes 

y luego a la fabricación de automóviles. Se en-
focaron en la producción de lujosos ejemplares, 
equipados con motores de 8 o 12 cilindros, con 
carrocerías extravagantes y precios imposibles 
de alcanzar para compradores no acaudalados 
o famosos.
Una de sus creaciones más impresionantes fue 
el 851 Speedster “Boattail” de 1935, un sueño 
motorizado del que se construyeron 500 uni-
dades hasta 1936, cuando la marca dejó de 
funcionar.

Cord Corporation (1929 – 1937)

Así como en la actualidad existen submar-
cas, en los tiempos pasados también este 
modelo de negocio brindaba buenos frutos. 
Cord pertenecía a Errett Lobban, propietario 
de Auburn y Duesenberg, dos marcas de alto 
nivel e íconos del máximo lujo de la época. 
En 1929 Cord presentó una limusina denomi-

nada L-29, un ejemplar movido por un motor 
de ocho cilindros y 5,2 litros que apenas de-
sarrollaba 125 CV; la tracción delantera era 
una de sus grandes innovaciones. Luego se 
presentó el 810 en 1936 y el 812 en 1937, un 
atrevimiento para la época porque la carro-
cería era monocasco, la transmisión de tipo 
electroneumática y los faros delanteros eran 
escamoteables.  

DeSoto (1928 – 1960)

Esta marca fue fundada por Walter P Chrysler, 
así es, el mismo creador de esa empresa que 
aún está vigente. Su extraño nombre provie-
ne del explorador español Hernando de Soto, 
cuya imagen podía apreciarse en los primeros 
escudos utilizados por la marca. 
Chrysler introdujo esta marca con la finalidad 
de competir por precio, con GM y Ford prin-
cipalmente, por lo que se creó una línea de 

Duesenberg Model J Convertible Coupe

Cord L-29 Brougham 1930. Hudson Hornet 1952.

Auburn Speedster Boattail 1935.
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automóviles concordantes con ese propósito, 
entre ellos el popular modelo K de 1928, un te-
mible rival para el Ford A. 
La compra e incorporación de la firma Dodge 
Brothers al naciente grupo Chrysler, dejó en 
mala posición a DeSoto, porque su presencia 
ya no tenía sentido. Se le buscó acomodo, 
con productos innovadores, entre ellos el 
Airflow…que era de Chrysler, pero aún así 
sus ventas nunca repuntaron del todo; la 
recesión económica de 1958 terminó por de-
rrumbarla. 

Duesenberg Automobile & 
Motors Company (1913 – 1937)

Fueron los hermanos Fred y August Duesen-
berg los responsables de fundar esta com-
pañía, una empresa dedicada a la fabricación 
de bólidos deportivos, más precisamente 
para las competencias de la época; de ahí 
venía su acaudalada y selecta clientela.
Los problemas económicos no se hicieron es-
perar, y fue ahí cuando entró al juego Errett 
Lobban “E. L.” Cord, quien compró los activos 
de la empresa, pero sin dejar a los hermanos 
Duesenberg fuera del desarrollo de nuevos 
productos. Se presentó el modelo J en 1928, 
considerado como una obra de arte de la 
mecánica, ya que su motor de 8 cilindros 
producía 200 CV.
Entre sus clientes Duesenberg contaba a 
Clark Gable y Gary Cooper, pero ni siquiera 
eso la salvó del fuerte impacto que produjo 
la Gran Depresión de 1929… la compañía ce-
rró sus puertas en 1937. 

Hudson Motor Car Company 
(1909 – 1954)

Joseph L. Hudson fue quien financió la idea de 
crear una nueva marca de automóviles, de cos-
to razonable y asequible para una gran mayoría. 
A Hudson el dinero no le faltaba, porque era 
dueño de unas grandes tiendas, así que invertir 
20 mil dólares (llevados a esa época), no repre-
sentaba un mayor problema. 
Hudson fue una marca sin mayores intenciones 
de innovar, ni tampoco tenía la ambición de ser 
la más grande de Estados Unidos. Aún así le fue 
bastante bien en sus inicios, considerando que 
en sus primeros meses de funcionamiento ya 
había construido 4.000 unidades.
Una de las más grandes celebridades cons-
truidas por esta marca es el Hornet de 1951, un 
ejemplar imbatible en las competencias y un 
ícono de la industria automotriz de los años cin-
cuenta… entre sus novedades técnicas estaba 
la construcción tipo “Step-Down”, con el piso 
del vehículo encajado dentro del chasis.    
En 1954 la marca se sumó al grupo American 
Motors, siendo cesadas sus actividades tres 
años más tarde. 

Mercury (1938 – 2010)

Esta marca nació como una filial de Ford Motor 
Company y fue fundada por Edsel Ford, el hijo 
de Henry. Su objetivo era conquistar a los com-
pradores de la gama media, esos clientes que 
querían subir desde un Ford a un Lincoln, pero 
dando un paso previo. 
En 1945 la marca se fusionó con Lincoln, lo que 

conformó la división Lincoln-Mercury, acción 
que buscaba alejarla de la órbita de Ford. Si 
bien el auge de la marca se produjo a mediados 
de los cincuenta, en los tiempos de los Muscle 
Cars algo de éxito alcanzó, principalmente con 
los modelos Cyclone de 1963 y Cougar de 1966. 
Sus actividades finalizaron en 2010, pero oficial-
mente en 2011 fue cuando el último ejemplar 
con el escudo de Mercury salió de la línea de 
montaje… se trataba de un Grand Marquis.

Nash Motor Co. (1917 – 1957)

Esta marca fue fundada en Kenosha (Wiscon-
sin), pero antes de ese suceso Charles W. Nash 
se desempeñaba como presidente de la General 
Motors, experiencia que le sirvió para detectar 
nuevas oportunidades en el mercado y, de paso, 
ofrecer una serie de automóviles diferentes a 
lo que en ese entonces se estilaba a producir 
en Detroit. 
En 1918 se estrenó el primer modelo de Nash, 
con esa insignia en el frontal, un ejemplar equi-
pado con un motor de 4 litros distribuidos en 
seis cilindros en línea: a este producto le fue 
muy bien. En los años venideros la Nash supo 
resistir los embates de las grandes corporacio-
nes y los vaivenes de la economía, sobreponién-
dose a la Gran Depresión e incluso creciendo en 
un escenario sumamente hostil para las ventas. 
Después de la Segunda Guerra Mundial Nash 
se lanzó hacia la innovación, una vertiginosa 
carrera hacia el futuro que le costó muy caro. 
Tras un intento de introducirse en Inglaterra y 
de crear un ejemplar deportivo, el Nash-Healey, 
la Nash Motor Co. fue absorbida por la Ameri-

Packard Twelve Coupe Roadster 1938. Studebaker Hawk.
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can Motors en 1954, perdiendo independencia 
hasta desaparecer en 1957. 

Packard Motor Car Company 
(1899 – 1958)

Esta empresa construyó 1.610.890 unidades 
desde su apertura hasta su cierre, una cifra 
que probablemente no cause mayor impacto 
si la comparamos con los guarismos de otros 
fabricantes. No obstante, lo que sí tiene mucho 
valor, es que cada uno de sus ejemplares se fa-
bricó con el máximo cuidado posible, prestando 
atención a los detalles y afinando la mecánica 
hasta el punto de obtener los mejores resul-
tados. 
Su fundador fue James Ward Packard, propie-
tario de una exitosa empresa dedicada a la 
producción de materiales eléctricos en Ohio. 
La Packard Motor pese al paso del tiempo se 
mantuvo fiel a su estilo tradicional de carro-
cerías, incluso cuando las “Tres Grandes de 
Detroit” se atrevían con diseños extravagantes. 
Packard desarrolló motores de alta potencia, in-
cluso para la aviación, ganó cientos de compe-
tencias y se mantuvo firme a sus ideales, hasta 
que en 1954 se vio en la obligación de unirse a 
la Studebaker. Los modelos puramente Packard 
desaparecieron pocos años más tarde, y en 1962 
la citada marca fue eliminada definitivamente. 

Studebaker Corp. (1852 – 1967)

Curiosamente la historia de este fabricante en 
el mundo de la automoción comenzó a escribir-
se en 1902, con 20 ejemplares de tipo Runabouts 

impulsados con un motor eléctrico. Así es, la 
electromovilidad es un tema mucho más anti-
guo de lo que se cree. Pero en estricto rigor, la 
marca como tal, fue fundada en 1852 cuando 
Henry y Clem, los biznietos de Peter Studebaker, 
abrieron un taller en Indiana. 
En 1904 se construyeron los primeros automóvi-
les Studebaker animados con un motor de com-
bustión interna, y de ahí en adelante la marca 
logró desenvolverse bien en el mercado auto-
motor estadounidense… a pesar de la fuerte 
competencia que debía enfrentar.

En los años cincuenta los números ya no eran 
azules, y al iniciar la década de los sesenta Stu-
debaker ya estaba sumida prácticamente en la 
quiebra. En 1963 la firma se retiró del mercado, 
pero sin cerrar sus puertas, luego -en 1965- se le 
entregó la licencia del modelo Avanti a Nate Al-
tman y Leo Newmann, quienes habían sido con-
cesionarios de la marca. En 1967 Studebaker deja 
de existir definitivamente como razón social.
Leonardo Pacheco es comunicador especializa-
do en automóviles y lo encuentras en su Insta-
gram @leodeautos.

Mercury Cougar 1969. Studebaker Commander 1938.

Cord 810 Phaeton 1936.
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Nacho Gutiérrez:
El verdadero éxito ocurre cuando ayudas a 

otros a creer en sí mismos
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P or eso, cuando pensé en la sec-
ción Protagonistas, tuve claro 
que no quería entrevistar al 
animador que todos conocen. 
Quería mostrar al hombre que 

existe detrás de ese rostro familiar. Ese que 
habla de propósito con la misma pasión con 
la que conduce un programa de televisión; 
que dedica buena parte de su tiempo a cam-
biar la vida de otras personas y que, lejos 
de sentirse exitoso por la fama, mide sus 
logros por la cantidad de personas que logra 
impulsar.
Porque sí, el Nacho sigue siendo uno de los 
comunicadores más reconocidos de Chile. 
Pero hay una versión de él mucho menos 
visible. Y probablemente mucho más im-
portante.

“El lugar donde estoy hoy es 
un lugar muy feliz”

La conversación parte lejos del rating y de 
los programas de televisión.
—Cuando uno mira tu carrera desde afue-
ra, pareciera que todo ha sido éxito. ¿Qué 
hay detrás de eso?
“La gente dice que he tenido suerte. Yo creo 
que el mayor éxito es otro, hoy estoy en un 
lugar muy feliz. Y llegar ahí tiene muchísimo 
trabajo detrás. Muchísimos años. Muchísi-
mas frustraciones.” Habla sin dramatizar. 
Dice que con los años aprendió algo que 
cambió su manera de vivir. “Las frustracio-
nes tienen que durar menos tiempo. La vida 
sigue al día siguiente.”
Y esa frase resume buena parte de su his-
toria. Porque el Nacho que hoy transmite 
tranquilidad no nació así. Fue aprendiendo 
que ningún fracaso define una carrera y que 
incluso cuando un programa termina, la vida 
sigue ofreciendo nuevas oportunidades.
“Antes uno sentía que si un programa salía 

Hay personas que uno conoce primero por la televisión y después por la vida. Con el Nacho fue exactamente 
al revés. Mucho antes de esta entrevista compartimos un viaje de trabajo a China. Fueron días intensos, 
de muchas horas juntos, donde las cámaras desaparecen y aflora la persona. Ahí descubrí a un hombre 
generoso, profundamente atento con quienes lo rodean, de esos que preguntan cómo estás y realmente 

esperan escuchar la respuesta.

Por Ángeles Gana / Fotografías: Nelson Rafael Cheuquepil

del aire era el fin del mundo. Hoy entiendo 
que simplemente era una etapa más.” La 
madurez —dice— también consiste en apren-
der a elegir. Elegir en qué trabajar. Elegir con 
quién compartir. Elegir qué proyectos real-
mente hacen sentido…y, sobre todo, elegir 
aquello que lo hace feliz.

Mucho más que televisión

Durante años la televisión ocupó práctica-
mente todo su tiempo. Hoy sigue siendo una 
parte importante de su vida, pero dejó de ser 
el centro. Su agenda ahora se divide entre la 
pantalla, las conferencias, el estudio de neu-
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rociencia y comunicación, el entrenamiento de 
líderes, el coaching y, especialmente, la funda-
ción Soy Más, uno de los proyectos que más or-
gullo le provoca. Fundación que dirige Bárbara 
Etcheberry, una mujer maravillosa según des-
cribe, “Gracias a su talento, capacidad y trabajo 
en equipo hemos avanzado sostenidamente”.
Cuando habla de esa iniciativa cambia inclu-
so el tono de su voz. Se emociona. Porque ahí 
no existen los números de audiencia. Existen 
personas. Mujeres, madres jóvenes, historias 
que cambian.
“Cada graduación me emociona. Tú ves entrar 
a una mujer con miedo, insegura, sintiéndose 
invisible... y después la ves salir completamen-
te distinta. Hay una transformación interna y 
externa que es impresionante.”
Para él, la pobreza nunca ha sido solamente 
una falta de recursos. Es, muchas veces, una 
falta de oportunidades. Y eso lo intenta cam-
biar a diario.
“Cuando hablamos de pobreza tenemos que 
hablar de comunidad. Nadie transforma una 
vida sólo. Se necesita una red de personas y 
empresas que crean en alguien antes de que 
esa persona logre creer en sí misma.”
Ahí aparece el verdadero motor que mueve al 
Nacho. No es la televisión. No son las confe-
rencias. Es ayudar a que otros descubran de lo 
que son capaces.

“Lo único que hago es
bajar el miedo”

Le pregunto cómo logra conectar mundos tan 
distintos. Un día está entrevistando famosos. 
Al siguiente, enseñando a hablar en público. 
Después acompaña a dirigentes sociales o par-
ticipa en la formación de madres jóvenes que 
buscan rehacer sus vidas.
Él lo tiene clarísimo. “Todo se cruza. En todos 
los lugares hay personas con talento. Lo único 
que cambia es el miedo.”
Hace una pausa.
“Yo no creo que existan malos comunicadores. 
Creo que existen personas que tienen tanto 
miedo que nunca muestran lo que realmente 
son.”  Y entonces aparece otra de esas frases 
que vale la pena subrayar.  “Mi trabajo consiste 
solamente en ayudarles a bajar ese miedo.”
Esa idea atraviesa todo lo que hace. La televi-
sión, las conferencias, la fundación, la comuni-
cación e incluso sus estudios en neurociencia 

marcado especialmente. 
No duda y me habla de Sigrid, una joven que 
llegó a Soy Más, viviendo en una toma, con un 
futuro que parecía escrito de antemano. Pri-
mero estudió peluquería. Después descubrió 
la programación. Tres años más tarde estaba 
realizando su práctica en Google, en Estados 
Unidos. Hoy lidera equipos tecnológicos en 
una gran empresa. Pero lo que más lo emo-
ciona, no es el cargo. Es lo que pasó antes.
“Alguien creyó en ella cuando ella todavía no 
podía creer en sí misma.”
También recuerda a Claudia, madre de dos hi-
jos, convencida de que su vida estaba limitada 
a sobrevivir. Hoy ella dirige proyectos digitales 
en una importante compañía. Y entonces el 
Nacho repite una idea que parece acompañar-
lo siempre. “No cambiamos vidas solos. Las 
transformaciones siempre son colectivas.”

“El amor es mi gran motor”

Si hay una palabra que se repite una y otra vez 
durante nuestra conversación es transforma-
ción. No importa si habla de una madre joven 
que logra encontrar trabajo gracias a la Fun-
dación Soy Más, de un ejecutivo que aprende 
a vencer el miedo a hablar en público o de un 
conductor de televisión que descubre nuevos 
desafíos después de treinta años de carrera. 
Para el Nacho todo parece tener el mismo pro-
pósito, ayudar a las personas a convertirse en 
una mejor versión de sí mismas.
Y esa transformación, asegura, siempre co-
mienza desde adentro.
—¿Qué queda pendiente para ti? ¿Todavía 
hay sueños por cumplir?
No responde hablando de televisión, de nue-
vos programas o de proyectos profesionales. 
“En lo personal quiero seguir amando. Amo 
más que ayer y espero amar más mañana que 
hoy. Ese es mi gran motor. El amor es lo único 
que te da certezas.”
Habla de su marido, de su familia, de sus pa-
dres, de quienes conforman su círculo más cer-
cano con una gratitud que emociona. Porque 
después de tantos años de exposición pública 
entendió que el verdadero éxito no se mide por 
los aplausos, sino por la paz con la que uno 
llega a la casa al terminar el día.
“Hoy me preocupo y me ocupo de mi vida per-
sonal. Tengo una familia maravillosa y eso me 
hace profundamente feliz.”

y programación neurolingüística. Todo apunta 
hacia el mismo lugar…lograr que las personas 
recuperen confianza.
Porque, según él, cuando desaparece el miedo 
aparece la creatividad y cuando alguien vuel-
ve a creer en sí mismo, comienza la verdadera 
transformación.

Una historia que nunca olvida

Le pido que recuerde algún caso que lo haya 
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No lo dice como una frase bonita. Lo dice como 
quien aprendió, después de muchos años, que 
la felicidad también necesita tiempo.

Aprender a detenerse

Durante décadas su rutina fue frenética. Te-
levisión, radio, eventos y viajes. Hoy sigue 
trabajando tanto como antes, pero de otra 
manera, con más conciencia, más equilibrio. 
Cuenta que incluso tomó una de las decisiones 
más difíciles de su carrera, despedirse de la 
radio, un espacio que amaba profundamente. 
No porque quisiera hacerlo. Sino porque en-
tendió que también debía cuidar su energía y 
su vida personal.
“Hay proyectos que me apasionan muchísimo, 
pero también aprendí que no puedo estar en 
todas partes.”
Ahora protege espacios que antes no exis-
tían. Lee, hace deporte, ve series y se obliga a 
desconectarse. Tiene una rutina que muchos 
podrían considerar extraña para alguien que 
vive bajo tanta presión. Pero él la defiende 
convencido.
“Todos los días me regalo una hora y media 
para hacer algo que no tenga nada que ver con 
el trabajo. Ahí mi cerebro descansa y aparecen 
las mejores ideas.”
Habla incluso de las distintas frecuencias ce-
rebrales y de cómo la creatividad surge cuando 
dejamos de vivir permanentemente acelera-
dos.  Después de escucharlo un rato queda 
claro que estudiar neurociencia, comunicación 
y programación neurolingüística no es un pa-
satiempo para él. Es parte de su manera de 
entender la vida.

La suerte existe... pero hay que 
estar preparado

Hay una frase que suele repetirse cuando se 
habla de personas exitosas… “Tuvo suerte.” El 
Nacho sonríe cuando aparece el tema. Porque 
reconoce que la suerte existe. Pero también 
cree que hay una condición indispensable. “La 
suerte llega. El problema es que muchas veces 
llega y uno no está preparado para recibirla.” 
Y agrega una reflexión que vale para cualquier 
profesión. “Uno tiene que prepararse todos los 
días para que cuando llegue la oportunidad 
sea capaz de aprovecharla. Yo también soy 
alumno”, dice con orgullo.

Quizás ahí está una de las razones por las que 
ha logrado reinventarse tantas veces. Nunca 
dejó de aprender.

Optimismo, una decisión 
cotidiana

Mientras conversamos aparece otro concepto 
que atraviesa toda la entrevista. El optimismo. 
Pero no entendido como ingenuidad. Mucho 
menos como negar los problemas. Para él, ser 
optimista es un entrenamiento. “Ser pesimista 
es fácil. Ser optimista requiere trabajo todos 
los días.”
Habla de cómo nos hablamos a nosotros mis-
mos. De la importancia de decir la verdad. De 
pedir ayuda cuando hace falta. De tratarse con 
respeto. “Lo primero es aprender a tratarse 
bien a uno mismo.” Suena simple.
Pero mientras lo explica uno entiende que 
detrás de esas palabras hay años de estudio, 
de observación y también de experiencias 
personales. Porque insiste una y otra vez en 
que nadie puede inspirar tranquilidad si vive 
permanentemente en guerra consigo mismo.

La otra televisión

Resulta inevitable preguntarle cómo con-
viven todas estas herramientas con el pro-
grama que hoy conduce. La respuesta sor-

prende. Dice que incluso cuando habla de 
espectáculos intenta aportar algo más. No 
quedarse en el conflicto. Buscar conversa-
ciones que permitan a las personas compar-
tir experiencias reales. Y, al mismo tiempo, 
cumplir una misión muy particular.
“Tengo un objetivo en cada programa, provo-
car al menos cinco ataques de risa auténticos.”
Se ríe. “Vivimos rodeados de malas noticias. Si 
durante dos horas logro que alguien se ría de 
verdad y se olvide un rato de sus problemas, 
siento que también estoy haciendo un aporte.”
Esa mirada explica por qué, incluso en un pro-
grama de entretención, el Nacho sigue hablan-
do de personas y nunca de personajes.

Cuando inicié esta conversación quería escribir 
sobre una faceta poco conocida de uno de los 
comunicadores más importantes de Chile. Hoy, 
después de escuchar su historia y de recordar 
aquel viaje a China donde tuve la fortuna de 
conocerlo lejos de las cámaras, siento que esta 
nota terminó siendo otra cosa. Es el retrato 
de un hombre que entendió que el éxito no 
consiste en llegar más alto que los demás, sino 
en detenerse para tender la mano y ayudar a 
otros a subir. Y esa, estoy convencida, es la 
versión más valiosa del Nacho Gutiérrez. La 
que pocas veces aparece en televisión, pero 
que quienes tenemos la fortuna de conocerlo 
de cerca no olvidamos jamás.
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El tablero marca 2 años

E n los últimos dos años la Tierra completó dos vuel-
tas alrededor del Sol; nacieron cerca de 270 millones 
de personas; se vendieron alrededor de 150 millones 
de vehículos nuevos en el mundo y aparecieron tec-
nologías que hasta hace poco parecían imposibles, 

reinventando la movilidad.

Y, mientras todo eso ocurría, Estilo Motor cumplió dos años.

Parece poco tiempo. Sin embargo, 
basta mirar hacia atrás para entender 
cuánto ha cambiado la industria au-
tomotriz en este breve período. Hoy 
convivimos con una oferta de marcas 
nunca antes vista en Chile. La elec-
tromovilidad dejó de ser una promesa 
para convertirse en una realidad cada 
vez más presente. Los híbridos, eléctri-
cos y nuevas tecnologías de propulsión 
pasaron a formar parte de la conver-
sación cotidiana y los consumidores 
enfrentan un escenario con más alter-
nativas que nunca.

Es cierto: tanta oferta también puede 
generar dudas. Elegir un auto hoy es 
mucho más complejo que hace algu-
nos años. Pero esa misma diversidad 
representa una enorme oportunidad. 
Nunca antes habían existido tantas po-
sibilidades para encontrar una solución 
de movilidad que se adapte al estilo de 
vida, las necesidades y los sueños de 
cada persona.

En este escenario de permanente transformación, Estilo Motor ha 
querido ocupar un espacio diferente. Más que hablar únicamente 
de fichas técnicas o cifras de ventas, hemos buscado contar las 
historias que existen detrás de cada marca, conocer a las personas 
que las construyen, descubrir las tendencias que marcarán el futuro 
y mostrar cómo el automóvil sigue siendo parte de la cultura, el 
diseño, la innovación y el lifestyle.

También hemos querido poner en valor a aquellas marcas de ori-
gen tradicional que han construido su prestigio durante décadas, 
especialmente en el segmento premium. Marcas que forman parte 

del paisaje urbano, que han acompañado a distintas generaciones, 
que despiertan admiración y que representan mucho más que un 
medio de transporte. Son referentes de diseño, ingeniería, patrimo-
nio e innovación, capaces de mantener viva una identidad mientras 
evolucionan hacia un futuro cada vez más tecnológico y sostenible.

En un mercado donde constantemente aparecen nuevos actores, 
creemos que también es importante reconocer el valor de la histo-
ria. Porque la tradición no se opone a la innovación; muchas veces 

es justamente la experiencia la que 
permite liderar los cambios.

Por eso, durante estos dos años hemos 
querido construir una vitrina editorial 
distinta: un espacio donde las marcas 
puedan mostrar no sólo sus productos, 
sino también su legado, sus valores y 
su visión de futuro. Un lugar donde 
el automóvil se entiende como parte 
de un estilo de vida y no únicamente 
como un objeto de consumo.

Nada de esto habría sido posible sin la 
confianza de las marcas y nuestros cola-
boradores que desde el primer día creye-
ron en nuestro proyecto. A todos ellos les 
agradecemos profundamente por acom-
pañarnos en este camino, por abrirnos 
sus puertas, compartir sus historias y 
confiar en una propuesta editorial que 
busca aportar valor a toda la industria.

También gracias a ustedes, quienes 
edición tras edición nos impulsan a 
seguir buscando mejores historias, 

nuevas miradas y contenidos que inspiren.

Dos años pueden parecer poco. Pero en una industria que hoy cambia 
a una velocidad vertiginosa, representan una etapa llena de apren-
dizajes, desafíos y crecimiento.

Este aniversario no es un punto de llegada. Es apenas el comienzo 
del próximo viaje.

Porque si algo nos ha enseñado la industria automotriz es que el 
futuro siempre está en movimiento. Y nosotros queremos seguir 
recorriéndolo junto a ustedes.

Angeles y Pao

Br
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Motor Clásica 2026, 
cuando el patrimonio automotriz
se encuentra con la historia del

Club Hípico
Los automóviles clásicos son mucho más que vehículos antiguos. Son testigos de una época, reflejo de los 
avances tecnológicos, del diseño industrial y de las transformaciones sociales que marcaron el siglo XX. 

Cada modelo conserva una historia, la de sus fabricantes, sus propietarios y el contexto histórico en el que 
fue concebido. Por ello, en distintos países, la preservación de estos vehículos se ha transformado en una 

expresión del patrimonio cultural.

Por Equipo Estilo Motor
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E n ese contexto nace Motor Clá-
sica Chile 2026, encuentro que 
se realizará los días 3 y 4 de oc-
tubre de 2026, en el Club Hípico 
de Santiago, y que reunirá a más 

de 300 automóviles, motocicletas y vehículos 
históricos, provenientes tanto de colecciones 
nacionales como de países con una profunda 
tradición automotriz, entre ellos Inglaterra, 
Alemania, Italia, Francia, Estados Unidos y Ja-
pón. La iniciativa congregará además a museos 
y clubes especializados de todo el país, con el 
objetivo de poner en valor parte del patrimonio 
automotriz que ha sido preservado por décadas 
por coleccionistas e instituciones.
En Estilo Motor nos sentimos especialmente 
orgullosos de ser Media Partner oficial de la 
primera edición de Motor Clásica Chile. Nos 
entusiasma ser parte del nacimiento de este 
encuentro, que busca rescatar y difundir la 
historia del automóvil en Chile y promover la 

conservación de un patrimonio que trascien-
de generaciones.
Uno de los aspectos centrales del encuentro 
será el Concurso de Elegancia Motor Clásica 
Chile 2026, instancia en la que especialistas 
nacionales e internacionales vinculados a la 
Federación Internacional de Vehículos Anti-
guos (FIVA) evaluarán la conservación, origi-
nalidad e historia de los ejemplares partici-
pantes. Se entregarán 49 reconocimientos, 
incluido el tradicional premio Best of Show, 

reservado para el vehículo más destacado de 
la exhibición.

Un escenario con historia

No es casual que este encuentro tenga como 
sede el Club Hípico de Santiago. Inaugurado 
en 1870 y declarado Monumento Histórico 
Nacional, el recinto constituye uno de los 
conjuntos arquitectónicos más emblemáticos 
de la capital. Su edificio principal, inspirado 
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en los grandes hipódromos europeos de co-
mienzos del siglo XX, forma parte del patri-
monio histórico chileno y ha sido escenario 
de importantes acontecimientos deportivos, 
sociales y culturales.
La elección del Club Hípico establece además 
un interesante diálogo entre dos expresiones 
del patrimonio: por una parte, la arquitectura 
y la historia de uno de los recintos más tradi-
cionales de Santiago; por otra, una colección 
de vehículos que representan distintas eta-

pas de la evolución de la movilidad, la inge-
niería y el diseño automotriz.
Pero Motor Clásica no está pensado única-
mente para coleccionistas o especialistas. 
Sus organizadores han diseñado un encuen-
tro para toda la familia, con espacios inte-
ractivos, actividades culturales, exhibiciones 
dinámicas y experiencias que permitirán a 
grandes y chicos acercarse al mundo del auto-
móvil clásico, conocer el trabajo de restaura-
dores y descubrir las historias que esconden 

estas máquinas que marcaron generaciones.
En un contexto donde el patrimonio suele 
asociarse a iglesias, edificios históricos o 
monumentos, iniciativas como Motor Clásica 
amplían esa mirada al incorporar el patrimo-
nio industrial y tecnológico, recordándonos 
que los automóviles también son parte de la 
memoria colectiva. Más que una exhibición de 
vehículos será una oportunidad para recorrer 
la historia sobre ruedas, en un escenario pa-
trimonial que por sí sólo ya merece una visita.
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ADAS y conectividad: el
nuevo estándar de la movilidad 

en Chile

E n los últimos años hemos 
visto importantes cambios 
en los atributos que buscan 
los chilenos al comprar un 
auto. Ya no solo se fijan en el 

diseño, consumo o precio: hoy pesa mucho 

más que el vehículo proteja mejor, anticipe 
riesgos y ayude a conducir con menos es-
trés y más información. Esa transición no 
es menor, porque revela una demanda más 
madura de los usuarios y una industria que 
tiene como foco principal una movilidad 

más segura.

Las cifras lo confirman. Cerca del 70% de 
los vehículos nuevos de pasajeros y SUV co-
mercializados este 2026 en Chile incorpora 
algún tipo de ADAS (Advanced Driver As-
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sistance Systems), y también alrededor del 
70% ya ofrece conectividad. Si analizamos 
el detalle, la tendencia es todavía más cla-
ra: los SUV que incorporan Apple CarPlay / 
Android Auto subieron de 15% en 2021 a 80% 
en 2026; la asistencia al frenado de emer-
gencia pasó de 1,8% a 54%; y el asistente de 
mantención de carril, de 1% a 38%.

Esa evolución es central. Cuando un consu-
midor privilegia frenado autónomo, alertas 
de cambio de carril, monitoreo de punto de 
ciego o control crucero adaptativo, lo que 
está diciendo es que la seguridad dejó de 
ser un atributo secundario. Ya no se trata 
solo de llegar, sino de llegar mejor, con más 
apoyo tecnológico y menos exposición al 
error humano.

Desde ANAC se ha promovido este avance 
con una disposición sostenida a colaborar 
en una agenda que eleve y masifique los 
estándares de seguridad del parque auto-
motor, difunda mejor las tecnologías dis-
ponibles y ponga siempre en el centro la 
protección de las personas.

Ese mismo enfoque forma parte de la visión 
de movilidad sostenible que impulsamos: 
movilidad segura, autónoma, eficiente, co-
nectada, electrificada, circular y socialmen-
te responsable e inclusiva. En ese marco, la 
seguridad es el punto de partida, y la conec-
tividad deja de ser solo una comodidad digi-
tal para transformarse en una herramienta 
que mejora la experiencia y puede reforzar 
la protección a bordo.

Durante mucho tiempo se la asoció casi 
exclusivamente a entretenimiento o conve-
niencia. Hoy esa mirada resulta insuficien-
te. Un vehículo conectado puede integrar 
navegación, cámaras, sensores, asistentes 
de voz, actualizaciones remotas OTA y múl-
tiples fuentes de información para asistir 
mejor al conductor y optimizar la interac-
ción con el entorno. Dicho de otro modo, 
la conectividad moderna no reemplaza a la 
seguridad: la amplifica.

prestaciones a lo largo del tiempo mediante 
actualizaciones remotas. 

También se extienden herramientas como 
el control por voz por zonas y la visión pano-
rámica de 540 grados, que ayudan a dismi-
nuir errores en maniobras, estacionamien-
tos y conducción en espacios complejos. 
Son avances que responden con rapidez a 
una necesidad muy concreta de los usua-
rios: conducir con más apoyo, información 
y confianza.

Nada de esto sería posible sin una industria 
que invierte masivamente en innovación. 
La automotriz es una de las actividades 
que más recursos destina a investigación 
y desarrollo a nivel global, impulsada por 
la electrificación, la conectividad, el soft-
ware y la inteligencia artificial. Distintas 
estimaciones proyectan que el gasto global 
en ingeniería e I+D del sector podría escalar 
hasta entre 460 mil y 540 mil millones de 
dólares hacia 2030. 

Ese foco explica la velocidad con que nue-
vas soluciones de seguridad y conectividad 
están llegando también al mercado chileno 
y, en ese proceso, ANAC ha buscado acom-
pañar con sentido de urgencia y responsa-
bilidad una modernización que se traduzca 
en beneficios concretos para todos: menos 
riesgos, mejores estándares, más acceso a 
tecnologías útiles y una movilidad que res-
ponda mejor a las necesidades reales de 
las personas.

Porque en el automóvil del presente, la se-
guridad ya no depende solo de la estructura 
del vehículo o de la experiencia del conduc-
tor. Depende también de cuán bien la tec-
nología anticipa, asiste y protege. 

Si además mejora la experiencia cotidiana, 
reduce el estrés y se adapta rápido a lo que 
los usuarios esperan, entonces no estamos 
solo frente a un mejor auto. Estamos frente 
a una mejor movilidad para Chile: aquella 
que es más segura, inteligente y, sobre 
todo, humana.

Diego Mendoza Benavente,
Secretario General Asociación Nacional 

Automotriz de Chile (ANAC A.G.)

La propia evolución tecnológica del au-
tomóvil ayuda a entender este cambio. El 
“cerebro” del vehículo pasó de administrar 
funciones mecánicas específicas a coordi-
nar múltiples dominios simultáneamente: 
infoentretenimiento, sensores, cámaras, 
sistemas ADAS, interfaces de voz y conec-
tividad permanente. Hoy el auto funciona, 
cada vez más, como un ecosistema digital 
sobre ruedas. 

Pero esa sofisticación no es cosmética. En 
un automóvil, a diferencia de un teléfono, 
la tecnología debe operar con estabilidad 
continua, baja latencia, tolerancia térmica 
y confiabilidad absoluta. En seguridad vial, 
una demora no es una molestia: puede ser 
un riesgo.

Por eso, hablar de seguridad en 2026 tam-
bién exige hablar de arquitectura electró-
nica, software y procesamiento de datos. 
Ya existen modelos capaces de iniciar sus 
sistemas en segundos, procesar múltiples 
órdenes sin interrupciones, mantener varias 
funciones activas a la vez, proyectar aler-
tas ADAS en un Head-Up Display y mejorar 
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Porsche 911 Turbo S: 
Perfeccionar la perfección

Hay pocos autos en la historia que puedan darse el lujo de evolucionar durante más de tres décadas 
sin perder su esencia. El nuevo Porsche 911 Turbo S llega para demostrar que incluso aquello que parece 

perfecto todavía puede ser mejor.

Por Paola Leyton T. / Fotografías: Andrés Poehler

H ay un momento en la vida 
de casi todos los grandes 
deportivos en que sus 
ingenieros se enfrentan 
al mismo problema: ¿qué 

viene después?
Cuando un modelo alcanza el reconocimien-
to mundial, cuando se transforma en un re-

ferente absoluto y cuando las cifras parecen 
imposibles de superar, cualquier cambio co-
rre el riesgo de romper aquello que precisa-
mente lo convirtió en un ícono.
Porsche lleva enfrentando ese desafío desde 
hace décadas.
Y, probablemente, ningún modelo representa 
mejor ese ejercicio permanente de equilibrio 

que el 911 Turbo S. Porque el Turbo S nunca ha 
sido simplemente la versión más potente del 
nueve once. Desde su nacimiento se convirtió 
en la interpretación más completa del depor-
tivo alemán: capaz de ofrecer prestaciones 
de un superdeportivo, pero sin renunciar a la 
comodidad para recorrer cientos de kilóme-
tros, circular por la ciudad, ir a trabajar un 
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lunes o simplemente salir a disfrutar por un 
camino de montaña un domingo cualquiera.
Es un automóvil que aprendió a moverse 
bien en cualquier escenario. Y precisamente 
esa filosofía es la que vuelve a ponerse a 
prueba con la llegada a Chile de la nueva 
generación 992.2. 

Treinta y cuatro años de 
evolución

Cuando apareció el primer 911 Turbo S, co-
rrespondiente a la generación 964, en 1992, 
pocos imaginaban que se transformaría en 
uno de los nombres más respetados dentro 

de la historia del automóvil.
En esa época, acelerar de 0 a 100 km/h en 
apenas 4,6 segundos parecía una cifra reser-
vada para un puñado de máquinas extraor-
dinarias.
Hoy resulta casi anecdótico.
No porque haya dejado de ser impresionante, 
sino porque el propio Turbo S fue elevando la 
vara generación tras generación.
Llegó el 993, luego el 996 y posteriormente el 
997, que entre 2010 y 2012 ya conseguía de-
tener el cronómetro en apenas 3,8 segundos 
para el tradicional ejercicio del 0 a 100 km/h.
Después vinieron las generaciones 991.1 y 
991.2, cada una refinando una receta que 
parecía acercarse cada vez más a un límite 
físico.
Pero Porsche nunca entendió los límites 
como algo definitivo.
La actual generación 992.2 completa el mis-
mo ejercicio en apenas 2,5 segundos. La cifra 
impresiona.
Sin embargo, quedarse únicamente con ese 
dato sería perder de vista el verdadero mé-
rito del modelo.
Porque reducir más de dos segundos en una 
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aceleración durante poco más de treinta 
años no es consecuencia únicamente de 
incorporar más potencia, es el resultado 
de miles de pequeñas mejoras: una aerodi-
námica más eficiente, un chasis más rígido, 
suspensiones capaces de leer el camino en 
milésimas de segundo y una electrónica 
prácticamente invisible para el conductor.
A ello se suman frenos más capaces, neu-
máticos con mayor adherencia, materiales 
más ligeros y, sobre todo, una obsesión 
permanente por mejorar aquello que ya 
funcionaba extraordinariamente bien, com-
pletamos el desarrollo.
Eso es, probablemente, lo que hace dife-
rente al 911 Turbo S frente a muchos otros 
deportivos. 
No cambia para llamar la atención. Cam-
bia porque cada modificación tiene una 
razón de ser.

La ingeniería como 
protagonista

Porsche sabe que el diseño del 911 Turbo S 
ya forma parte del patrimonio del automóvil 
y, por eso, a nivel estético los cambios son 
tenues, pues la verdadera evolución ocurre 
donde muchas veces no se ve.
Debajo de esa silueta inconfundible aparece 
el mayor salto tecnológico que ha experi-
mentado el Turbo S en años. El corazón sigue 
siendo un motor bóxer de seis cilindros, pero 
ahora acompañado por un sistema T-Hybrid 
de alto rendimiento que incorpora dos tur-
bocompresores eléctricos y un motor eléc-
trico integrado en la transmisión PDK de 
ocho velocidades. El resultado son 711 HP y 
800 Nm de torque, convirtiéndolo en el 911 
de producción más potente que Porsche ha 
fabricado hasta ahora.
Pero sería un error pensar que la hibridación 
responde únicamente a una tendencia de la 
industria. En Porsche, la electrificación tiene 
otro propósito: hacer que un deportivo sea 
todavía mejor.
Los nuevos eTurbos prácticamente eliminan 
el retraso en la entrega de potencia, permi-
tiendo que la respuesta del acelerador sea 
inmediata. El motor eléctrico integrado en 
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la transmisión aporta torque desde el primer 
instante y trabaja en conjunto con una ba-
tería compacta de 1,9 kWh, desarrollada ex-
clusivamente para privilegiar el rendimien-
to antes que la autonomía eléctrica. Es una 
tecnología concebida para que el conductor 
perciba un auto más preciso, más rápido y, 
al mismo tiempo, más natural de conducir.

Mucho más que un motor

Ese mismo principio se refleja en el resto 
del automóvil.
La aerodinámica activa fue completamen-
te revisada para aumentar la estabilidad 
sin comprometer la eficiencia. Un nuevo 
difusor delantero activo, un alerón trase-
ro rediseñado y las entradas de aire in-
teligentes modifican constantemente el 
flujo aerodinámico según las condiciones 
de conducción, mejorando tanto el apoyo a 
altas velocidades como la refrigeración del 
conjunto mecánico.
La suspensión también evolucionó. El sistema 
Porsche Dynamic Chassis Control de control 
electrohidráulico trabaja reduciendo el balan-
ceo de la carrocería, permitiendo que un auto 
con semejante nivel de potencia mantenga 
una precisión sorprendente en curvas rápi-
das sin sacrificar confort cuando la conduc-
ción se vuelve más relajada. A ello se suman 
los frenos cerámicos PCCB más grandes que 
Porsche ha instalado en un deportivo de dos 
puertas y neumáticos posteriores 10 milíme-
tros más anchos que en la generación ante-
rior, soluciones que buscan aprovechar cada 
caballo disponible con absoluta seguridad.
Todo responde a una misma lógica: mejorar 
el conjunto completo en lugar de concentrar-
se únicamente en una cifra.
Para Vicente Díaz, Brand Manager de Pors-
che en Chile, la llegada de esta nueva ge-
neración representa precisamente esa con-
tinuidad evolutiva que ha caracterizado al 
modelo durante más de tres décadas.
“La llegada del nuevo 911 Turbo S representa 
la continuidad del 911 en su máxima expre-
sión, pero incorporando nuevas tecnologías 
que nos tienen muy entusiasmados. La evo-
lución del sistema T-Hybrid, con dos turbo-

compresores eléctricos y un motor eléctrico 
integrado en la transmisión, nos permite ver 
cifras que incluso a quienes trabajamos en 
esta industria nos siguen sorprendiendo. 
Hoy estamos hablando de 711 caballos de 
fuerza y 800 Nm de torque, pero también 
de un rango de funcionamiento mucho más 
amplio y una respuesta aún más inmediata.”
Y aunque las cifras impresionan, Díaz cree 
que el verdadero impacto del modelo va mu-
cho más allá de los números.
“Hay momentos en que uno mira un auto 
como este y piensa: ¿qué más puede pa-
sar?, ¿qué más pueden mejorar? Y entonces 
aparece un nuevo Turbo S. Quiero creer que 
Porsche seguirá sorprendiéndonos de algu-
na manera. No sé exactamente cómo, pero 
estoy seguro de que lo seguirá haciendo.”
Esa confianza también se refleja en el merca-

do chileno. Incluso antes de su presentación 
oficial, las primeras unidades asignadas al 
país ya tenían dueño, una señal de que el 
interés por esta nueva generación estaba 
instalado mucho antes de que el modelo 
llegara a la sala de ventas.

Una historia que todavía no 
termina

Cuando el primer Turbo S apareció en 1992, 
pocos habrían imaginado que, treinta y cua-
tro años después, seguiría siendo la referen-
cia con la que se miden los grandes depor-
tivos del mundo.
Lo verdaderamente extraordinario es que, 
después de más de tres décadas, Porsche si-
gue encontrando formas de mejorar un auto-
móvil que muchos ya consideraban perfecto.
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NEUROARQUITECTURA,
El poder del diseño de ambientes en 

nuestro bienestar
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Los espacios tienen un impacto mayor del que somos capaces de reconocer, pudiendo generar estrés, 
ansiedad y angustia -por ejemplo-  o alentando nuestra productividad, ánimo y sensación de calma, entre 
otros. Aunque los chilenos estamos aprendiendo del tema, nos importa cómo nos sentimos en nuestros 

ambientes.

Por Rebeca Ubilla M.

¿C uántas veces nos 
ha pasado que lle-
gamos a un lugar y 
nos genera una es-
pecie de angustia 

que no podemos explicar? O por el contra-
rio, en otros nos sentimos tan a gusto que 
no nos queremos ir. Nos sucede más de lo 
que creemos y esto es porque los ambien-
tes tienen un impacto importante en nues-
tra salud emocional y física, en definitiva, 
en nuestro bienestar.
Para entenderlo, hay que tomar en cuenta 
que nuestro cerebro está procesando cons-
tantemente la información del entorno como 
la luz, los colores, los sonidos, las texturas, 
las alturas, las vistas, los olores y la distribu-
ción de los espacios, aspectos muy estudia-
dos que son los que influyen directamente 
en cómo pensamos, sentimos y nos compor-
tamos, entre otros.
Esto ha llevado a que desde hace algo más 
de 20 años se comience a poner especial in-
tención en el diseño de los ambientes, más 
allá de lo estructural o meramente estético, 
desarrollándose la llamada neuroarquitectu-
ra, la cual estudia cómo diseñar espacios que 
favorezcan estados emocionales y cogniti-
vos positivos, ayudando a las personas a que 
desarrollen su máximo potencial. De hecho, 
hoy ya existen varios países, como Estados 
Unidos, México, Brasil, Chile y España donde 
hay academias y centros de investigación.
Y el tema no se queda ahí, ya que hay varias 
celebridades que han recurrido a estudios 
especializados para diseñar sus mansiones 
de lujo con el objetivo de crear hogares que 
disminuyan la ansiedad, fomenten el des-
canso reparador y mejoren el estado de áni-
mo mediante la iluminación y la simetría. 
Dentro de ellas se cuentan Brad Pitt y Lenny 
Kravitz, por nombrar algunos.
Según explican los especialistas, tradicional-
mente, las decisiones de diseño han esta-

do más vinculadas a aspectos funcionales, 
económicos o estéticos, pero hoy hemos 
comenzado a preguntarnos cómo queremos 
sentirnos en nuestros espacios. La psicólo-
ga y escritora, Marisol Sagredo indica que 
hoy estamos en un punto de inflexión. “La 
pandemia nos obligó a mirar hacia adentro, 

a  cuestionarnos qué nos hace bien y qué 
nos enferma. Y esa pregunta no va a des-
aparecer. Las personas ya no quieren solo 
sobrevivir; quieren vivir bien”.
Y es en ese camino donde la búsqueda del 
anhelado bienestar parece ser la meta. “El 
bienestar se entiende como la capacidad 
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Studio, explica que “desde la neurociencia 
sabemos que existe una estructura cerebral 
llamada cuerpo calloso, que conecta ambos 
hemisferios cerebrales y participa en el pro-
cesamiento e integración de la información 
que recibimos del entorno. Una forma simple 
de entenderlo es imaginar un colador: algu-
nas personas tienen un colador con agujeros 
más grandes y otras uno con agujeros más 
pequeños. En algunas personas pasan más 
estímulos y en otras menos”.
Añade que “cuando esto ocurre, nuestras 
funciones ejecutivas —aquellas asociadas 
a la corteza prefrontal, como la atención, 
la planificación, la toma de decisiones y el 

autocontrol— pueden verse afectadas. En 
términos simples, nos cuesta más pensar 
con claridad, concentrarnos y responder de 
manera regulada a las demandas del entor-
no…Por eso, el diseño de los espacios no es 
un tema superficial o meramente estético. 
Un entorno bien diseñado puede ayudar a 
reducir la carga sensorial innecesaria y favo-
recer estados de calma, bienestar y un mejor 
desempeño cognitivo”.

¿Y nuestro cuerpo?

Pero no son solo nuestras emociones las que 
se ven afectadas con un determinado am-
biente, este también toca nuestra salud fí-
sica. Valentina Chau, arquitecta y fundadora 
de The Closet, señala que “nuestras emocio-
nes afectan directamente a nuestro cuerpo. 
Está demostrado que podemos somatizar a 
nivel físico absolutamente todo lo que sen-
timos; por ende, dependiendo de cómo sea 
un espacio, este nos puede generar estrés o 
calma, lo cual se termina reflejando en sín-
tomas físicos. Por ejemplo, al mirar tu clóset 
en el día a día: si lo ves desordenado, se ge-
nera un estrés inmediato y una sensación de 
frustración al no poder mantener el orden. 
Por el contrario, ver un espacio ordenado se 
traduce de forma absoluta en paz mental”.
En tanto, Ana Antico especifica que la fal-
ta de luz natural puede alterar los ritmos 
circadianos, afectar el sueño y disminuir el 
estado de ánimo, retrasando la salida de la 

de experimentar emociones sin quedar 
atrapados en ninguna de ellas en forma 
crónica, pero no es un estado permanente, 
es más bien un equilibrio dinámico”, dice 
la psicóloga.

No todos por igual

Tras todo lo señalado, cabe preguntarse por 
qué ciertos individuos son más sensibles a 
estímulos como la luz, el ruido, las texturas 
o la cantidad de información presente en el 
espacio, generándoles sobrecarga emocio-
nal, estrés, irritabilidad o fatiga.
Ana Antico, arquitecta fundadora de Antico 
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n Mayor acceso a la luz natural, lo que 
disminuye sensación de cansancio y 
depresión.

n Contacto visual con vegetación y na-
turaleza. 

n Buena ventilación y calidad del aire.

n Materiales naturales como madera, 
piedra o fibras vegetales.

n Espacios ordenados y con una adecua-
da organización visual. 

n Colores equilibrados y acordes a la 
función del espacio (inspirados en la na-
turaleza). 

n Reducción de la contaminación acús-
tica.

n Ambientes que permitan sensación de 
control, seguridad y confort. 

n Aromas cítricos o lavanda, los que son 
antidepresivos y ayudan a conciliar un 
mejor sueño.

 Favorece tu
bienestar con:

melatonina que es la hormona del sueño; 
los ambientes con exceso de ruido aumentan 
los niveles de estrés y dificultan la concen-
tración, los espacios desordenados o visual-
mente sobrecargados pueden generar fatiga 
cognitiva, la presencia de naturaleza y vistas 
al exterior se asocia con una reducción del 
estrés, una mejor recuperación física y ma-
yores niveles de bienestar (disminuyen 37% 
los niveles de ansiedad) y el espacio puede 
transformarse en un factor protector o en 
una fuente constante de estrés para nuestro 
organismo, aumentando el cortisol.

El entorno como aliado

En Chile existe un creciente interés por dise-
ñar espacios centrados en las personas; sin 
embargo, según dicen los especialistas aún 
se está en una etapa de difusión de estos 
conceptos, con el potencial riesgo de que el 

bienestar se transforme en un producto de 
consumo, pero lo que sí está claro es que 
los chilenos estamos cada vez más abiertos 
a cuidar nuestra salud mental. 
Marisol Sagredo, psicóloga y escritora indica 
que “hace 15 años, decir que íbamos al psi-
cólogo generaba resistencia; hoy, las gene-
raciones más jóvenes hablan de terapia con 
la misma naturalidad con la que hablan de ir 
al colegio y ese es un cambio cultural súper 
importante”.
Sin embargo, añade que “sí hemos visto que 
existe una desconexión entre cuidar la sa-
lud mental y cuidar el entorno. Las personas 
invierten en terapia, en técnicas de relaja-

ción, en tratamientos, pero siguen viviendo 
en espacios que las enferman. Y pasan gran 
parte del tiempo en oficinas llenas de gente 
o donde no se sienten cómodos, duermen en 
piezas en las que no pueden descansar, vi-
ven en barrios donde no se sienten seguras. 
Y eso no lo perciben como un factor de ries-
go para su salud mental; lo ven como lo que 
les tocó. Culturalmente seguimos pensando 
que la salud mental es algo que ocurre ex-
clusivamente dentro de nuestra cabeza. Nos 
cuesta entender que cerrar la puerta de la 
casa y sentir que por fin podemos sentirnos 
cómodos y en un lugar seguro también es 
autocuidado”.

Ulises Yañez @zvcarias
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Mercedes-Benz celebra 140 años de historia con un tour mundial a bordo del nuevo Clase S. Cars 
& Coffee fue el encargado de recibir al equipo alemán en su llegada a Chile y, en Estilo Motor, te 

mostramos esta extraordinaria experiencia.

Por Pablo Olmos / Fotografías: Equipo Cars & Coffee

140 años,
140 ciudades,

un solo auto
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140 años no es un 
hito cualquiera. 
Mucho menos 
cuando se trata 
de la marca que 

inventó el automóvil. Son 140 años desde el 
nacimiento del Motorwagen y de una his-
toria marcada por la innovación. También 
del primer gran acto de marketing automo-
triz, protagonizado por Bertha Benz, quien 
tomó el vehículo a escondidas de Karl Benz 
y realizó lo que hoy podríamos considerar el 
primer test drive de la historia: un recorrido 
de 106 kilómetros que demostró al mundo 
que el automóvil tenía futuro.
Durante más de un siglo, Mercedes-Benz ha 
sido protagonista de algunos de los avances 
más importantes de la industria. Desde el 
primer automóvil de la historia hasta el pri-
mer modelo con inyección directa de com-
bustible, el icónico 300 SL “Alas de Gaviota”. 

También fue la primera marca en incorporar 
el sistema ABS en un automóvil de produc-
ción masiva, precisamente en un Clase S, 
modelo que más tarde también estrenaría 
el primer airbag para el conductor. A esto 
se suman desarrollos como el ESP (control 
electrónico de estabilidad) y el sistema Pre-
Safe, reafirmando el carácter pionero de la 
estrella de tres puntas.
Para celebrar este aniversario, Mercedes-
Benz organizó una travesía única alrededor 
del mundo: un recorrido por 140 ciudades, 
utilizando un solo protagonista, el nuevo 
Clase S. Presentado en enero de 2026, el ve-
hículo utilizado correspondía a una unidad 
de preproducción que, además de recorrer 
el planeta, sirvió como parte de su progra-
ma global de pruebas.
Cars & Coffee fue el encargado de documen-
tar la llegada del equipo alemán a Chile. 
Los recibimos en el Paso Los Libertadores 

y los acompañamos por una ruta de curvas 
y pronunciadas cuestas hasta Santiago, 
compartiendo kilómetros con quienes lle-
van décadas desarrollando algunos de los 
automóviles más sofisticados del mundo.
Entre ellos estaba Roger, uno de los res-
ponsables de las pruebas dinámicas de los 
distintos modelos de Mercedes-Benz. Este 
viaje tenía un significado especial para él: 
era su última gran expedición antes de re-
tirarse, luego de más de cuatro décadas 
probando y recorriendo el mundo a bordo 
de las creaciones de la marca.

Clase S: Sonderklasse,
una Clase Especial

Aunque a simple vista podría parecer una 
actualización, el nuevo Clase S incorpora 
más del 50% de componentes completa-
mente nuevos, transformándose en mucho 
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más que un simple facelift.
El frontal crece en presencia y estrena, por 
primera vez, la característica estrella ilu-
minada. También debutan nuevos grupos 
ópticos delanteros y traseros, cuyo dise-
ño incorpora la silueta de la estrella como 
firma lumínica. A ello se suman la tracción 
integral y la dirección en las cuatro ruedas, 
que mejoran tanto la estabilidad como la 
maniobrabilidad.
Para los puristas, las buenas noticias conti-
núan. La gama contempla un seis cilindros 
en línea para el S450, un V8 para el S580 y 
el tradicional V12 reservado para el S680. 
A Chile llegarán las versiones S450 y S580.
Este último equipa un motor V8 biturbo de 
4,0 litros asistido por un sistema mild hy-

brid, capaz de superar los 530 caballos de 
fuerza, combinando prestaciones con una 
mayor eficiencia.
Como es tradición en el Clase S, el interior 
vuelve a marcar la pauta en lujo y tecnología. 
Estrena el sistema operativo Mercedes-Benz 
OS, integrado en la nueva Super Screen, un 
enorme panel digital que reúne el cuadro de 
instrumentos del conductor junto a una pan-
talla central y otra exclusiva para el copiloto.
Los asientos ofrecen ventilación, calefac-
ción y función de masaje. También incorpo-
ra cortinas eléctricas laterales y trasera, 
además de pantallas desmontables para 
los pasajeros posteriores, desde donde es 
posible controlar prácticamente todas las 
funciones del vehículo. La iluminación am-

biental, busca dar la sensación de ir en un 
yate de lujo completando una experiencia 
donde el confort parece no tener límites.
Después de pasar algunos kilómetros en su 
interior, vuelve a surgir la clásica pregunta 
que acompaña al Clase S generación tras 
generación: ¿es un automóvil para conducir 
o simplemente para dejarse llevar?
Para Cars & Coffee fue un verdadero privi-
legio acompañar a Mercedes-Benz y Kau-
fmann Chile en este hecho histórico. Un 
viaje que resume perfectamente lo que la 
marca ha representado durante estos 140 
años: desde inventar el automóvil hasta se-
guir liderando la evolución tecnológica de 
la industria, marcando el camino que luego 
seguirán los demás.
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E se espíritu inspira VINILO’S, la 
nueva sección de Estilo Motor, 
un espacio donde la música, el 
diseño, el lifestyle y el mundo 
automotor se encuentran a 

través de quienes entienden que una bue-
na canción puede convertirse en toda una 
experiencia.
Y para inaugurar esta serie, era imposible 
pensar en alguien más indicado que Gon-
zalo Vallejo.
Durante años fue una de las caras más reco-
nocidas de las comunicaciones de Mercedes-
Benz Chile, donde aprendió que las grandes 
experiencias siempre están construidas sobre 
los detalles. Pero antes de los motores, siem-
pre estuvo la música.
Hace apenas unos meses decidió hacer lo 
que muchos imaginan, pero pocos se atre-
ven…dejar atrás una exitosa carrera cor-
porativa para dedicarse por completo a su 
verdadera pasión.
El resultado es Ri.Co HiFi (Ritmo Colectivo), 
el primer listening bar de Chile, un lugar 
donde la música vuelve a ocupar el centro 
de la escena.
Porque Ri.Co no es simplemente un bar. Es un 
espacio pensado para escuchar.
Aquí no hay listas de reproducción infini-
tas ni canciones elegidas por un algoritmo. 
Cada noche un DJ invitado construye una 
curatoría distinta en vinilo, donde cada 
disco tiene un contexto, una historia y una 
intención. La arquitectura, la acústica, la 
iluminación y cada rincón fueron diseñados 
para que nada distraiga de lo verdadera-
mente importante: la música.

cuando escuchar música vuelve
a ser un ritual

G Vonzalo allejo:
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Incluso el mezclador fue fabricado artesanal-
mente en Inglaterra y es una pieza única en 
Chile. Si existiera un equivalente en el mundo 
automotor, sería como tener un Ferrari entre 
las tornamesas.
Además de las sesiones musicales, Ri.Co HiFi 
se ha convertido en un punto de encuentro 
para la cultura. Por sus tornamesas ya han 
pasado reconocidos DJs como DJ Spacio, DJ 
Darse y DJ Chops, mientras que entre sus vi-
sitantes han estado fi guras como Mario Mar-
cel, Montserrat Álvarez, Pedro Peirano, Álvaro 
López y María Elena Dressel, refl ejando el in-
terés que ha despertado este espacio entre 
músicos, comunicadores, artistas y amantes 
de la buena música.
No parece casual que alguien que pasó tantos 
años rodeado de ingeniería, diseño y precisión 
termine creando un lugar donde el sonido 
también se vive desde la excelencia.
En Ri.Co HiFi todo responde a esa misma lógi-

Hay algo profundamente especial en sacar un disco de su funda, dejar caer la aguja sobre el vinilo y esperar 
esos segundos previos antes de que comience la música. No hay apuro. No existe el botón “siguiente”. Sólo 

queda sentarse, escuchar y dejar que el álbum cuente su historia.

Por Angeles Gana y Paola Leyton
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ca, los detalles no siempre se ven, pero sí se 
viven en su arquitectura, su interiorismo, su 
acústica, su concepto.
El proyecto rápidamente se transformó 
en uno de los panoramas favoritos de los 
amantes de la música. Desde su apertura 
funciona prácticamente todas las noches 
con lista de espera y se ha convertido en 
un punto de encuentro para melómanos, 
coleccionistas y también para quienes sim-
plemente quieren volver a experimentar la 
música sin interrupciones.
La experiencia continúa al lado, en Ri.Co Re-
cords, una tienda de vinilos donde conviven 
clásicos imprescindibles con pequeñas joyas 
difíciles de encontrar. A eso se suma una car-
ta creada por el chef Maximiliano “El Maqui” 
Muñoz, pensada para acompañar la escucha 
sin quitarle protagonismo.
Pero quizás el mayor mérito de Gonzalo Va-
llejo no sea haber abierto el primer listening 
bar del país. Es haber recordado algo que mu-
chos habíamos olvidado. Que escuchar músi-
ca también puede ser un ritual. Que un disco 
completo sigue teniendo sentido. Que el lado 
A y el lado B cuentan una historia.
Y que, en un mundo donde todo ocurre cada 
vez más rápido, detenerse cuarenta minu-
tos para escuchar un álbum completo pue-
de convertirse en uno de los mayores lujos 
contemporáneos.

La selección de Gonzalo Vallejo

Para esta primera edición de VINILO’S, Gon-

zalo eligió un EP que resume perfectamente 
esa forma de entender la música.
l Disco: Texas Sun – Khruangbin & Leon 
Bridges.
Una obra luminosa, cálida y relajada, ideal 
para esos viajes donde el camino importa 
tanto como el destino.
Si Texas Sun fuera...
l Canción: Texas Sun
l Plato: Tiradito.
l Trago: Una copa de Reta-Mal Chardonnay.
l Auto: Un Chevrolet Impala descapotable rojo.

l Ruta: La costa de Punta de Lobos, en Pichi-
lemu, sin apuro, con el techo abajo y el volu-
men justo para que el sonido del mar también 
sea parte del viaje.
“Texas Sun tiene ese ritmo relajado que invita 
a desconectarse. Es una canción para manejar 
sin prisa, disfrutar el paisaje y dejar que la 
música marque el camino.”
Porque, al final, tanto en la carretera como 
frente a una tornamesa, las mejores expe-
riencias no siempre consisten en llegar más 
rápido, sino en disfrutar el viaje.

n Dirección: Doctor Luis Middleton 1710, 
Providencia.

n Horario: martes a sábado, de 18:00 a 
01:00 horas. 

Cuenta además con Ri.Co Records, su 
tienda de vinilos ubicada junto al liste-
ning bar, donde es posible encontrar una 
cuidada selección de títulos nacionales e 
internacionales.

DONDE

Pi
xabay
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E n esta evolución a SUVs com-
pactos y 100% eléctricos de 
gama premium aparece ade-
más un nombre que cambia 
por completo la personalidad 

de estos modelos: BRABUS.
Más que un preparador de autos, BRABUS 

Smart #3 y #5 BRABUS:
dos maneras de vivir

la deportividad eléctrica
Durante muchos años, hablar de smart era pensar en un pequeño auto urbano, práctico y pensado para 
moverse con facilidad entre el tráfico. Sin embargo, esa imagen quedó definitivamente atrás. La marca 

inició una profunda transformación junto a Mercedes-Benz para convertirse en un fabricante de vehículos 
eléctricos premium, donde el diseño, la tecnología y las prestaciones tienen tanto protagonismo como la 

eficiencia.

Por Angeles Gana / Fotografías: Andrés Péndola

lleva décadas convirtiendo vehículos Merce-
des-Benz en máquinas de altas prestaciones, 
y esa experiencia hoy también se refleja en 
la nueva generación de smart. No se trata 
simplemente de agregar potencia. El traba-
jo alcanza la calibración del acelerador, la 
suspensión, la dirección, la puesta a punto 

del chasis, la estética exterior y un ambiente 
interior que transmite deportividad desde el 
primer momento.
Con esa premisa tuve la oportunidad de mane-
jar los smart #3 y #5 ambos en sus versiones 
BRABUS. Ambos impresionan por sus cifras, 
pero sobre todo por las sensaciones que trans-
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miten. Comparten la misma filosofía, aunque 
cada uno la interpreta de manera distinta.
Lo primero que sorprende es la aceleración. No 
existe ese pequeño retraso que siempre acom-
paña a un motor a combustión. Aquí el torque 
aparece de manera inmediata. Basta rozar el 
acelerador para que el cuerpo quede pegado al 
respaldo y el paisaje comience a moverse con 
rapidez. Es una aceleración limpia, silenciosa 
y continua, sin cambios de marcha ni interrup-
ciones. La sensación es tan intensa que cuesta 
creer que provenga de un auto eléctrico.
Pero después de ese primer impacto aparecen 

las diferencias.

Smart #3 BRABUS: deportividad 
en formato SUV coupé

El #3 probablemente representa la inter-
pretación más deportiva de la nueva familia 
smart. Su diseño tipo SUV coupé, desarrolla-
do por Mercedes-Benz, combina un techo de 
caída suave, una postura baja y hombros muy 
marcados que le entregan una presencia atlé-
tica incluso cuando está detenido.
Bajo esa carrocería trabaja un sistema de 

doble motor eléctrico con tracción integral, 
capaz de desarrollar 428 hp y 543 Nm de 
torque, suficientes para acelerar de 0 a 100 
km/h en apenas 3,7 segundos. Su batería de 
66 kWh ofrece una autonomía de hasta 400 
kilómetros bajo el ciclo WLTP, mientras que su 
sistema de carga permite recuperar del 10 al 
80% en menos de media hora utilizando carga 
rápida de 150 kW.
Pero las cifras solamente cuentan una par-
te de la historia. Desde los primeros metros 
queda claro que el #3 en esta variante más 
extrema fue pensado para quienes disfrutan 
conducir. La dirección tiene una respuesta 
rápida, el volante transmite muy bien lo que 
ocurre bajo las ruedas y la suspensión consi-
gue un equilibrio entre comodidad y firmeza.
Lo que más me llamó la atención fue la sen-
sación de aplomo. Al ir más bajo, el centro de 
gravedad queda más cerca del piso y eso se 
nota inmediatamente cuando aparecen cur-
vas rápidas o cambios bruscos de dirección. El 
auto se siente firme, estable y muy conectado 
con el asfalto, transmitiendo una confianza 
poco habitual en un SUV.
Es un vehículo que invita a seguir manejan-
do. Cada aceleración vuelve a provocar esa 
mezcla de sorpresa y entusiasmo que sólo los 
eléctricos más potentes consiguen entregar. 
No existe ruido mecánico que distraiga; toda 
la atención queda puesta en la fuerza con que 
el auto empuja hacia adelante.
El sello BRABUS aparece también en los de-
talles. Las butacas deportivas sujetan muy 
bien el cuerpo, el volante específico tiene un 
excelente tacto y la combinación de materia-

Motor: Eléctrico batería 66 Kw

Performance: 428 hp 543 nm de 0 a 		
100 en 3,7 seg.

Autonomía: 415 km

Seguridad: 7 airbags

Precio: $ 52.990.000 (lista)

#3 Brabus
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Motor: Eléctrico batería 100 Kw

Performance: 637 hp 710 nm de 0 a 100 
en 3,8 seg.

Autonomía: 540 km

Seguridad: 7 airbags

Precio: $ 65.990.000 (lista)

#5 Brabus

les aporta una atmósfera claramente depor-
tiva sin resultar exagerada. Todo transmite 
la sensación de estar frente a una versión 
desarrollada con mucho más cuidado que un 
simple paquete estético.

Smart #5 BRABUS: el lado más 
sofisticado de smart

Si el #3 privilegia la deportividad pura, el 
smart #5 BRABUS lleva esa misma filosofía 
hacia un SUV mucho más grande, refinado y 
tecnológico.
Con casi 4,70 metros de largo, una batería 
de 100 kWh, arquitectura eléctrica de 800 
voltios, tracción integral y 637 hp junto a 710 
Nm de torque, este modelo acelera de 0 a 100 
km/h en apenas 3,8 segundos, prácticamente 
el mismo registro del #3, pero moviendo una 
carrocería considerablemente mayor. Ade-
más, admite cargas ultrarrápidas de hasta 
400 kW, recuperando del 10 al 80% de la ba-
tería en aproximadamente 18 minutos, una de 
las cifras más destacadas de su segmento. Su 
autonomía alcanza los 540 kilómetros WLTP.
Lo impresionante es que nunca transmite 
la sensación de ser un vehículo pesado. La 
entrega de potencia es contundente, pero 
también muy progresiva. Acelera con una 
facilidad sorprendente y siempre mantiene 
una enorme sensación de estabilidad. Es un 
auto que parece diseñado para recorrer lar-

gas distancias con absoluta comodidad y, al 
mismo tiempo, ser capaz de dejar atrás a la 
mayoría de los vehículos apenas cambia la 
luz del semáforo.
Donde realmente conquista es en el interior. 
Desde que abres la puerta queda claro que 
BRABUS no se limitó a instalar un motor más 
potente. Los cinturones de seguridad rojos, 
los pespuntes del mismo color, las butacas 
deportivas, el logo BRABUS bordado en las 
cabeceras y numerosos detalles distribui-
dos por toda la cabina generan un ambiente 
elegante y deportivo al mismo tiempo. Son 

elementos discretos, pero suficientes para 
recordar permanentemente que se trata de 
la versión más exclusiva de la gama.
La calidad de terminaciones también sor-
prende. Los materiales tienen un excelente 
nivel, todo transmite solidez y la tecnología 
ocupa un papel protagónico. La enorme pan-
talla OLED de 13 pulgadas tiene una definición 
espectacular. Sus gráficos son modernos, el 
sistema responde con mucha rapidez y el ta-
maño permite acceder fácilmente a toda la 
información del vehículo. A ella se suma otra 
pantalla de 13 pulgadas para el acompañan-
te y un cuadro de instrumentos digital que 
convierten la cabina en uno de los ambientes 
tecnológicos más atractivos que hoy ofrece 
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un SUV eléctrico.
Cuenta también con un extraordinario sis-
tema de sonido Sennheiser de 20 parlantes, 
iluminación ambiental configurable y una 
calidad de aislamiento que permite disfrutar 
aún más del silencio característico de la pro-
pulsión eléctrica.

Dos maneras distintas de 
interpretar BRABUS

Aunque ambos modelos comparten la misma 
filosofía, es suficiente recorrer algunos kiló-
metros para comprender que fueron concebi-
dos para públicos diferentes.
El #3 transmite una sensación más deportiva. 
Se siente más compacto, más ágil y con una 
comunicación más directa entre conductor y 
la máquina. 
El #5, en cambio, apuesta por otro tipo de 
experiencia. Es un SUV pensado para viajar, 
disfrutar del confort y aprovechar una tecno-
logía realmente sobresaliente, sin renunciar a 
prestaciones que hasta hace poco sólo encon-
trábamos en deportivos de muy alta gama. 
La aceleración impresiona exactamente igual, 
pero lo hace desde una sensación de refina-

miento y sofisticación mucho mayor.
En ambos casos queda claro que BRABUS 
hizo mucho más que aumentar la potencia. 
La puesta a punto del acelerador, la calibra-
ción de la dirección, la suspensión, el trabajo 
sobre el chasis y todos los detalles del habi-
táculo consiguen que cada modelo tenga una 
personalidad propia.
Y eso es precisamente lo que muchas veces 
se echa de menos en algunos vehículos eléc-
tricos… el carácter. 

¿Con cuál me quedo?

Después de manejarlos, la respuesta no re-
sulta tan evidente como podría parecer.  Si 
tuviera que elegir únicamente por diseño, am-
biente interior y tecnología, probablemente 
me quedaría con el #5. Me parece un SUV 
tremendamente atractivo, con una presencia 
imponente, un interior espectacular y uno de 
los despliegues tecnológicos más completos 
que he visto en un vehículo de esta categoría.
Pero cuando el criterio pasa exclusivamente 
por la conducción, el #3 consigue sacar una 
pequeña ventaja.
Al ir más pegado al piso transmite una sensa-

ción de mayor aplomo. Se siente más conec-
tado con el camino, entra con más decisión 
en las curvas y genera una comunicación 
más directa entre el conductor y el auto. Es, 
simplemente, el que más invita a buscar una 
carretera entretenida.
La buena noticia es que no hay una decisión 
equivocada.
El smart #3 BRABUS está pensado para quie-
nes privilegian la conducción deportiva, la 
agilidad y esa conexión que transforma cada 
trayecto en una experiencia.
El smart #5 BRABUS, en cambio, lleva esa mis-
ma filosofía hacia un nivel superior de con-
fort, espacio, lujo y tecnología, sin perder la 
capacidad de acelerar con una contundencia 
que sigue sorprendiendo incluso después de 
varios kilómetros.
Ambos demuestran que la electrificación no 
tiene por qué significar perder emociones. Al 
contrario. Son la prueba de que el futuro tam-
bién puede acelerar el pulso, sacar una sonrisa 
y recordar que conducir sigue siendo un placer.
Porque, al final, eso es exactamente lo que 
consigue BRABUS: transformar dos excelen-
tes vehículos eléctricos en dos máquinas ca-
paces de emocionar, cada una a su manera.
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¿Dónde viajar?

E n plena fiesta mundialera y 
comenzando el verano en el 
hemisferio norte, nos aventura-
mos a viajar a la llamada ciudad 
que nunca duerme: Nueva York, 

un lugar marcado por una gran multiculturali-
dad, agradables parques, impactantes mues-
tras artísticas y una gran oferta gastronómica, 
por nombrar algunos de sus tantos atractivos.
Aterrizamos en medio del furor futbolero y 
un calor que ya anticipa lo que se vendrá 
durante el verano, algo que no nos impidió 
recorrer la ciudad tal como es aconsejable 
hacerlo: caminando y en tren subterráneo.
Para “vivir” Nueva York, nuestra primera 
opción fueron los ambientes al aire libre y 
aquí el icónico Central Park es un “must”. 
La explanada verde está ubicada en pleno 
Manhattan y tiene cerca de 93 km. de sen-
deros peatonales, 36 puentes ornamentales, 
varios lagos artificiales y extensas praderas. 
Sorprende la gran cantidad de gente, entre 
neoyorkinos y turistas, que disfruta de su 
gran vegetación y linda infraestructura, por-
que acá ves desde gente haciendo deporte, 
picnic, celebrando cumpleaños, hasta los 
que buscan el bronceado ideal.
La invitación es a recorrer el bow bridge, 
Jacqueline Kennedy Onassis Reservoir, la 
preciosa fuente Bethesda (corazón de Cen-
tral Park), y por supuesto el mosaico circular 

Por Rebeca Ubilla M. Desde Nueva York.

La ciudad que nunca duerme ofrece incontables panoramas. Para esta época estival se imponen los 
parques al aire libre, la variada gastronomía de sus mercados y las grandes opciones artísticas de sus 

museos y shows.

con la palabra “Imagine” que rinde tributo al 
ex integrante de The Beatles, John Lennon. 
Otra opción para disfrutar de caminatas es 
el famoso High Line, en el barrio de Chelsea. 
Se trata de un parque elevado, construido 
sobre una antigua línea férrea con jardines 

y vegetación, obras de arte e instalaciones 
temporales. Te invitamos a partir desde el 
inconfundible edificio mirador The Vessel, 
cuya arquitectura no te dejará indiferente. 
Al terminar llegarás al reconocido Chelsea 
Market con una gran cantidad de restauran-

La ruta para vivir
el verano neoyorkino



E s t i l o  m o t o r 47

> >   R E C O M E N D A D O S   < <

j u l i o  /  a g o s t o  2 0 2 6

tes para comer al paso o al interior de un 
establecimiento.
Muy cerca te encontrarás con The Little Is-
land, un parque público flotante, el cual está 
sostenido por pilares de hormigón con forma 
de tulipanes. Acá también puedes recorrerlo 
caminando, tener unas lindas vistas hacia 
el famoso río Hudson y comer en los food 
trucks del lugar.
Otro parque imperdible es Bryant Park, situa-
do tras la Librería Pública de New York. Acá 
puedes sentarte y disfrutar de un happy hour 
o simplemente observar la multiculturalidad 
que marca a la ciudad.
En tanto Brooklyn también ofrece un gran 
panorama al aire libre. Cruzamos el famoso 
Brooklyn Bridge caminando y llegamos has-
ta esta zona donde tiendas y restaurantes 
sobran. Te recomendamos bordear el río y 
observar el sky line hacia Manhattan.

La ruta del arte

Si hay algo que distingue a Nueva York es su 
enorme oferta artística, donde los museos 
ocupan un lugar protagónico. Una gran opción 
es recorrer la llamada milla de los museos 
(situada en la Quinta Avenida en sector este 
de la ciudad, bordeando el Central Park). La 
zona incluye el MET (Metropolitan Museum of 
Art), Neue Gallery y Guggenheim.
El imponente edificio del MET envuelve des-
de la primera mirada. Si no cuentas con mu-
cho tiempo la invitación es a elegir lo que 
quieres ver, ya que el lugar cuenta con una 
amplia colección de arte egipcio, europeo y 
mucho más, a lo que se suman destacadas 
exposiciones temporales. A nosotros nos 
tocó una muestra de Raphael, una exhibición 
impactante, pues congrega gran parte de las 
obras del artista italiano que se trajeron de 
los museos más importantes del mundo. 
Pero si lo tuyo es el arte moderno la invita-
ción es a visitar el Guggenheim, el cual ya con 
su infraestructura circular llamará tu aten-
ción y por muchos es considerada una obra 
de arte en sí misma. Se recomienda partir el 
recorrido desde lo más alto e ir descendien-
do por esta especie de rampa circular, donde 
descubrirás distintos tipos de obras. 
En la misma área se encuentra Neue Gallery. 
Acá el cuadro estrella es la famosa pintura de 

Adele Bloch-Bauer, pintada por Gustav Klimt 
y requisada por los nazis durante la segunda 
Guerra Mundial, historia retratada en la fa-
mosa película “La Dama Dorada”.
Más allá de esta zona, en pleno Midtown se 
encuentra el MOMA, otro gran museo donde 
también destacan icónicas obras de Vincent 
van Gogh, Pablo Picasso, Salvador Dalí y más. 
Ya descendiendo te encontrarás las famosas 
latas de sopa Campbell de Andy Warhol.
Y si hablamos de espectáculos, es sabido que 

Nueva York ofrece innumerables y destaca-
dos musicales. Hoy concentran la atención 
de los turistas: Wicked y Moulin Rouge, este 
último destaca por su gran puesta en esce-
na, escenografías, vestuarios y entretenida 
música que te hará pasar un buen momento.

Sabores del mundo

¿Buscas algo para comer? Acá encuentras 
de todo y esto es literal, porque si hay algo 



E s t i l o  m o t o r48

> >   R E C O M E N D A D O S   < <

j u l i o  /  a g o s t o  2 0 2 6

que caracteriza a Nueva York es la gran 
cantidad de sabores que existen o dicho de 
otra forma, es difícil que lo que buscas no 
esté disponible. Para ese panorama si hay 
algo que se impone son los mercados. Es-
tablecidos por toda la ciudad hablamos de 
grandes lugares con una gran variedad de 
comida, muy lejos del “fast food” con que 
asociamos a la comida norteamericana. Acá 
predominan restaurantes asiáticos, mexica-
nos, cubanos e italianos. Cabe destacar que 
en estos últimos se ofrece pasta fresca con 
salsas preparadas en el minuto.
La invitación es a acercarte al que te gus-
te, pedir tu opción y sentarte en espacios 
comunes, muy amplios y con agradable aire 
acondicionado que en la época de calor se 
agradece bastante. Algunos de los mercados 
que llamaron nuestra atención son: Time Out 
Market, Vanderbilt Market, Essex Market, 
Hudson East y The Hugh.
Pero más allá de los mercados en Nueva York 
es posible encontrar muy buenos restauran-
tes y a todos los precios. Para comida asiática 
destacamos el Tao Restaurant, para comida 
Italiana Ostrería Sicily y para comida francesa 
Balthazar. Acá los platos no te defraudarán.
Otra gran opción es disfrutar Nueva York 
desde las alturas junto a una comida. Por 
la ciudad existen varios Rooftop en los que 
puedes finalizar el día con una grandiosa vis-

ta a los rascacielos. Nosotros nos inclinamos 
por 230 Fifth Rooftop. En su último piso pue-
des obtener una vista panorámica de Nueva 
York – específicamente del Empire State- y 
esperar el sunset con un delicioso cóctel o 
moctel en la mano. 
Una conocida alternativa para terminar el 
día es acudir a la famosa Times Square, don-
de las pantallas luminosas inundan sus ca-
lles con diferente publicidad. 

Según sea la cantidad de días que visites la 
ciudad te recomendamos visitar también otros 
lugares icónicos como Grand Central Terminal, 
recorrer la Quinta Avenida y acudir a la Cate-
dral de Saint Patrick, el Rockefeller Center y la 
librería Pública de Nueva York. El Soho tam-
bién es otra buena opción para los amantes 
del shopping y la comida lejos de la tranquili-
dad que te ofrecerá el barrio de Tribeca, tam-
bién muy recomendado para un paseo al río.
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Las veinticuatro horas de carrera en el Circuit de la Sarthe no se miden únicamente en el 
implacable transcurso de los minutos, sino en la acumulación silenciosa de la fatiga, en el desgaste 
milimétrico de los componentes mecánicos y en la fortaleza mental para resistir cuando la noche 

parece eterna. 

Por Diana González

Toyota 
reconquista
las 24 Horas
de Le Mans
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L a edición 2026 de las 24 Horas 
de Le Mans pasará a la historia 
no solo como una de las más 
disputadas de la era Hypercar, 
sino como el escenario exacto 

donde el paradigma competitivo del Campeo-
nato Mundial de Resistencia (WEC) volvió a 
girar sobre su propio eje. Toyota Gazoo Racing, 
la estructura que debió conformarse con el 
rol de perseguidor durante las últimas tem-
poradas frente al imponente despliegue de 
Ferrari, ejecutó una carrera tácticamente im-
pecable para reclamar el escalón más alto del 
podio, quebrando la hegemonía de la firma 
de Maranello y asumiendo, en un solo golpe 
de autoridad, la primera posición de la tabla 
general del campeonato de constructores.
El triunfo del prototipo número 7, pilotado de 
forma magistral por Kamui Kobayashi, Mike 
Conway y Nyck de Vries, no fue fruto de la 
fortuna, sino de una lectura quirúrgica de las 

variables que definen la resistencia moder-
na. Desde el banderazo inicial, la carrera se 
planteó como un duelo estratégico de alta 
intensidad, condicionado por un preludio que 
ya había alterado el libreto habitual. En las 
sesiones de clasificación, BMW M Team WRT 
sacudió los cimientos del paddock al adjudi-
carse, por primera vez en su historia, la pole 
position en La Sarthe. El hito llegó de la mano 
de Dries Vanthoor a bordo del BMW M Hybrid 
V8 número 15, quien heredó la posición de 
privilegio luego de que los comisarios anula-
ran el tiempo del Cadillac número 38, por una 
infracción en la salida de boxes. 
Sin embargo, Le Mans es un juez implaca-
ble que no entiende de sentimentalismos 
ni respeta las glorias del sábado. La mística 
de la carrera exige una resistencia perfecta 
que, lamentablemente, se quebró para los 
polesitters. El flamante BMW #15, que com-
partía Vanthoor junto a Kevin Magnussen y 

Raffaele Marciello, vio truncadas todas sus 
aspiraciones al quedar fuera de la competen-
cia, uniéndose a la lista de abandonos en una 
demostración brutal de lo costoso que resulta 
el más mínimo parpadeo en este circuito.
La tragedia deportiva no fue exclusiva de los 
alemanes; el box de Ferrari vivió un calvario 
de proporciones similares. Los vigentes gana-
dores de la prueba, que defendían la corona 
con el Ferrari 499P, número 50 y tripulado por 
Antonio Fuoco, Miguel Molina y Nicklas Niel-
sen, vieron cómo su carrera se desmoronaba 
sistemáticamente. Tras perder un terreno 
irrecuperable cerca de la medianoche debi-
do a una falla en el sistema de su extintor de 
incendios, el golpe de gracia llegó durante la 
mañana del domingo, cuando un problema 
electrónico definitivo los obligó a firmar el 
abandono. Con sus campeones fuera y el me-
jor de sus autos oficiales, el número 51, cru-
zando la meta en una trabajada pero lejana 
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quinta posición, Ferrari tuvo que ver desde la 
distancia cómo se desvanecía su imperio de 
tres años en territorio francés.
Ante la debacle de sus rivales directos, la ma-
durez de Toyota Gazoo Racing emergió como 
el factor decisivo. Administrando con frialdad 
los mapas de consumo y la degradación de 
los neumáticos, el hypercar número 7 com-
pletó 381 vueltas para adjudicarse la victoria, 
resistiendo el avance feroz del otro BMW, el 
número 20 de Robin Frijns, René Rast y Shel-
don van der Linde, que cruzó la meta a poco 
más diez segundos, en la tercera final más 
apretada de la historia. 
El podio lo completó el Toyota número 8, cer-
tificando una cosecha de puntos formidable 
para la marca japonesa. Al otorgar puntaje 
doble, Le Mans reconfiguró las posiciones del 
mundial: Toyota salta al liderato indiscutido, 
mientras que BMW, gracias a su consistencia 
y al segundo puesto de su coche sobrevivien-
te, desplaza formalmente a Ferrari para con-

solidarse como el nuevo escolta en la tabla de 
constructores. Es un cambio de guardia real y 
absoluto, escrito con el rigor de la fiabilidad 
mecánica.

El laboratorio del futuro: 
un espejo necesario para la 
Fórmula 1

Más allá de la intensa batalla deportiva sobre 
el asfalto, el valor real de las disciplinas de 
resistencia radica en su capacidad para actuar 
como el banco de pruebas definitivo para la 
industria automotriz global. En la actualidad, 
el WEC se ha posicionado de manera indis-
cutible un paso por delante de la Fórmula 1 
en términos de sustentabilidad aplicada al 
motorsport de alto rendimiento. Mientras la 
máxima categoría del automovilismo mundial 
se encuentra sumergida en un período de in-
tensas discusiones y severas críticas inter-
nas debido a la complejidad de su reglamento 

técnico híbrido y la gestión de la energía, la 
resistencia opera bajo una realidad tecnoló-
gica plenamente consolidada, fundamentada 
en el empleo de combustible 100% sostenible. 
Excellium Racing 100 de TotalEnergies viene 
de los desechos de la industria vitivinícola 
francesa y es actualmente un aliado estra-
tégico del World Endurance Championship, 
abasteciendo a toda la grilla.
Las críticas que ha recibido el enfoque téc-
nico de la Fórmula 1 apuntan a la pérdida de 
la esencia más pura de las competencias, en 
pos de una dependencia extrema de la rege-
neración eléctrica. En contraste, Hypercars y 
GT3 demuestran en cada cita del WEC que la 
descarbonización total no exige sacrificar la 
identidad mecánica ni el espectáculo sonoro 
que define a este deporte. Este biocombusti-
ble avanzado utilizado en las 24 Horas de Le 
Mans permitió a los motores de combustión 
interna rodar al límite durante 24 horas inin-
terrumpidas, superando los 340 kilómetros 
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por hora en la recta de Hunaudières sin un 
solo fallo derivado de la composición química 
del carburante.
Esta viabilidad técnica exhibida en Francia se 
ha transformado en el espejo donde quizá la 
Fórmula 1 debiese mirarse. 
Para la industria automotriz, Le Mans sigue 
siendo la prueba de fuego definitiva. Si un 
combustible limpio es capaz de resistir las 
exigencias extremas de una de las carreras 
más duras del planeta, la justificación para 
retrasar su implementación masiva en otras 
categorías pierde todo sustento. 

La emoción de la leyenda
en vivo

Explicar las 24 Horas de Le Mans exige apelar 
a una dimensión que trasciende por completo 

los fríos datos de las hojas de tiempos, las 
clasificaciones del campeonato o los nom-
bres de sus ganadores. Es comprender que 
nos encontramos ante el epicentro del auto-
movilismo mundial, un pilar insustituible en 
la historia y parte de una hazaña que solo 
una persona ha conseguido: la Triple Corona 
(Graham Hill ganó las 24 Horas de Le Mans en 
1972, las 500 Millas de Indianápolis en 1966 y 
el Gran Premio de Mónaco en 1963, 1964, 1965, 
1968 y 1969).
Para quienes hemos consagrado nuestra 
vida profesional y personal a la pasión por 
el motorsport, narrar este evento desde el 
paddock o desde la recta de largada, implica 
confrontar la memoria visual de la infancia y 
comprender que ya no es un sueño. 
Estar en vivo en La Sarthe significa integrarse 
a una marea humana monumental. Más de 

350 mil personas se congregan anualmente 
en el circuito, uniendo su atención bajo una 
misma devoción que se mantiene inalterable 
desde hace más de un siglo. 
Por otro lado, fue muy emocionante ver 
cómo se fusionaban los diferentes públi-
cos, bebés, niños, jóvenes, familias enteras 
y hasta adultos mayores, que sin duda son 
los que más cargan décadas de historias 
escritas sobre este mismo asfalto. Aquí no 
existen barreras de idioma, solo prevalece 
un respeto compartido hacia el esfuerzo hu-
mano y el de la máquina. 
Fue lindo vivir la emoción colectiva de miles 
de almas que entienden que, durante un fin 
de semana al año, el tiempo ordinario se 
detiene para celebrar la velocidad, la resi-
liencia y los más de 100 años de las 24 Horas 
de Le Mans.
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Por Paola Leyton T.

Durante más de un siglo, la in-
dustria automotriz ha estado 
marcada por grandes revolu-
ciones tecnológicas. La pro-
ducción en serie impulsada 

por Henry Ford transformó la fabricación de 
vehículos; décadas más tarde, la electrónica 

El nuevo motor
de la industriaIA:

La inteligencia artificial dejó de ser una promesa de futuro para convertirse en una herramienta concreta 
en el mundo automotriz. Mientras las grandes marcas globales la usan para diseñar, fabricar y anticipar la 
movilidad del futuro, en Chile comienza a abrirse paso en ventas, marketing, atención de clientes y gestión 

interna. La pregunta ya no es si la industria debe adoptarla, sino qué tan rápido será capaz de hacerlo.

redefinió los estándares de seguridad y con-
fort; y en los últimos años la electrificación 
cambió radicalmente las reglas del juego. 
Hoy, una nueva transformación comienza a 
instalarse silenciosamente en cada rincón del 
negocio: la inteligencia artificial.
Su presencia no siempre es evidente. No se 

aprecia en el diseño exterior de un automóvil 
ni aparece destacada en una ficha técnica. 
Sin embargo, ya está detrás de piezas más 
livianas, procesos productivos más eficientes, 
simulaciones que reemplazan costosos pro-
totipos físicos, sistemas capaces de detectar 
fallas antes de que ocurran e incluso campa-

N
ew

sp
re

ss
 S

pa
in

IA en procesos de producción.
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ñas de marketing diseñadas para hablarle a 
distintos tipos de clientes con mensajes per-
sonalizados.
Aunque la inteligencia artificial lleva años 
presente en la industria mediante robótica, 
análisis de datos o sistemas avanzados de 
asistencia a la conducción, el verdadero pun-
to de inflexión llegó con la irrupción de la IA 
generativa. Desde 2022, herramientas como 
ChatGPT democratizaron una tecnología que 
hasta entonces parecía reservada sólo para 
ingenieros y desarrolladores. De un momen-
to a otro, equipos de marketing, ventas, pos-
tventa, diseño o administración comenzaron 
a descubrir que la IA podía transformarse en 
un asistente cotidiano para acelerar procesos 
y mejorar la toma de decisiones.
Ese cambio de paradigma ya se refleja en las 
principales marcas del mundo. Mercedes-
Benz utiliza inteligencia artificial para crear 
gemelos digitales de sus plantas y optimizar 
procesos productivos antes de ejecutarlos físi-
camente. BMW la emplea en el control de cali-
dad mediante visión artificial y en el diseño de 
componentes más eficientes. General Motors 
desarrolla piezas utilizando diseño generati-
vo, mientras que fabricantes chinos como 
BYD, NIO y XPeng integran IA en asistentes 
inteligentes, plataformas de conducción avan-
zada y vehículos definidos cada vez más por 
software que por componentes mecánicos.
El resultado es una industria que dejó de en-
tender la inteligencia artificial únicamente 
como el camino hacia el auto autónomo. Hoy 
la IA atraviesa prácticamente toda la cade-
na de valor: diseño, ingeniería, manufactura, 
logística, comercialización, financiamiento, 
postventa y experiencia del cliente.

¿Y Chile dónde está?

Si las grandes marcas utilizan inteligencia ar-
tificial para diseñar vehículos y administrar fá-
bricas, la realidad chilena es distinta. Nuestro 
país no produce automóviles, pero sí es uno de 
los mercados más competitivos de la región, 
con más de 80 marcas disputando consumi-
dores cada vez más informados y exigentes.
En ese escenario, la IA comienza a convertirse 
en una herramienta estratégica para mejorar 
la productividad y optimizar la relación con 
los clientes. Más que reemplazar personas, su 

aporte está en procesar grandes volúmenes 
de información, automatizar tareas repeti-
tivas, acelerar respuestas y ayudar a tomar 
mejores decisiones comerciales.
Francisco Marambio, gerente comercial de 
Pompeyo Carrasco, asegura que el proceso 
ya comenzó, aunque todavía está lejos de al-
canzar su madurez.
“En Pompeyo Carrasco llevamos ya un tiem-
po incorporando herramientas de inteli-
gencia artificial en distintas áreas 
del negocio. El diagnóstico de 
esta primera etapa es bas-
tante claro: la penetración de 
estas herramientas todavía 
es baja, tanto en nuestros 
equipos como en la industria 
automotriz en general”.
Aun así, los resultados ya son 
visibles.  “El aprendizaje más 
fuerte ha sido el aumento en 
la productividad. Hemos visto 
una mejora clara en la calidad 
de los entregables y, sobre todo, en la velo-
cidad con la que se abordan y resuelven los 
desafíos del día a día”.
En esto coincide Rodrigo Rojo, consultor y 
especialista en IA aplicada a negocios, quien 
estima que “la industria automotriz a nivel 
general está en una etapa de adopción de IA 
generativa un poco más avanzada que otras 
industrias, pero aún a nivel inicial, enfocada 

en la productividad de los colaboradores”.
Según explica, hoy la mayor parte de las em-
presas utiliza estas herramientas para apoyar 
procesos comerciales, atención de clientes, 
generación de contenidos y automatización 
de tareas básicas. Sin embargo, el verdadero 
salto todavía está por venir.
“Aún hay mucho potencial en el siguiente 
nivel, que es pasar a la automatización de 

procesos internos con IA, gestión de data e 
insights proactivos, y bases de cono-

cimiento a nivel empresa”.
Ese cambio supone ir mucho 
más allá de utilizar ChatGPT 
para redactar un correo o re-
sumir una reunión. Significa 
incorporar inteligencia artifi-
cial en la gestión comercial, 
el seguimiento de clientes, la 
reportería, la administración 
documental, el análisis pre-
dictivo y la coordinación entre 
distintas áreas de la empresa.

Francisco Pastor, founder de Andes Marketing 
Consulting, con varios clientes del área auto-
motriz, observa este cambio desde otra vere-
da: la del marketing y la estrategia comercial. 
A su juicio, la inteligencia artificial está modi-
ficando la forma en que las marcas conocen 
a sus clientes y toman decisiones.
“Antes, muchas decisiones de campaña 
dependían de estudios de mercado, inter-

Francisco Marambio,
gerente comercial de 
Pompeyo Carrasco.
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BYD desvela su nueva Estrategia de Inteligencia y presenta sistema de conducción asistida God Eye.
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pretaciones estratégicas o aprendizajes ge-
nerales sobre el público objetivo. Hoy, la IA 
permite probar más, aprender más rápido y 
generar muchas más variaciones de piezas 
y mensajes”.
En un mercado donde un mismo modelo pue-
de apuntar a familias, jóvenes profesionales, 
clientes de flotas o usuarios que buscan su 
primer automóvil, esa capacidad de persona-
lización representa una ventaja competitiva 
difícil de ignorar.
Pastor recuerda una campaña reciente para 
un modelo de entrada, donde la IA permitió 
desarrollar distintas versiones de anuncios 
enfatizando atributos como precio, cuota 
mensual, financiamiento o bonos. El apren-
dizaje fue inmediato: los mensajes centrados 
en la cuota mensual lograron un 30% más 
de conversión que aquellos enfocados única-
mente en el precio del vehículo, lo que per-
mitió optimizar la inversión en tiempo real. 
“La IA no solo permite producir más contenido; 
permite descubrir qué argumento realmente 
mueve al cliente”, resume.
Para él, la transformación también alcanzará 
la forma en que las personas buscan informa-
ción antes de comprar un automóvil. Si hace 
unos años el recorrido comenzaba en la sala 
de ventas o en un buscador tradicional, hoy 
cada vez más usuarios consultan asistentes 
de inteligencia artificial para comparar mode-
los, conocer consumos, revisar equipamiento o 
encontrar la mejor alternativa para sus nece-
sidades. Eso obliga a las marcas a replantear 
su presencia digital. 
“Además del SEO tradicional, las marcas 
tienen que empezar a trabajar muy bien 
cómo está estructurada su información 
digital: fichas de producto claras, precios 
actualizados, preguntas frecuentes, 
contenido útil, datos ordenados 
y sitios técnicamente bien 
construidos”.
En otras palabras, ya no bas-
tará con aparecer primero en 
Google. También habrá que ser 
comprendido por las inteligen-
cias artificiales que comienzan 
a responder las consultas de 
los consumidores.

El factor humano sigue
siendo decisivo

Pero la transformación tecnológica 
tiene un límite evidente: la com-
pra de un automóvil continúa 
siendo una decisión profun-
damente emocional. Inter-
vienen el presupuesto y el 
equipamiento, pero también 
la confianza, la reputación 
de la marca y la relación con 
quien acompaña el proceso de 
compra.
Marambio está convencido 
de que ese aspecto seguirá 
marcando la diferencia. “El trato humano es 
irremplazable. Lo que sí va a cambiar son los 
procesos previos: la forma en que interactua-

mos con los clientes y la información 
que tienen disponible antes de lle-

gar a la sala de venta”.
Para el ejecutivo, la inteligen-
cia artificial no viene a reem-
plazar a los equipos comercia-
les, sino a liberar tiempo para 
que puedan concentrarse en 
aquello que realmente apor-
ta valor. “No veo cercano un 
reemplazo del factor humano; 

de hecho, creo que los consumidores van a 
empezar a valorarlo cada vez más”.
Rodrigo Rojo comparte esa visión, aunque ad-

vierte que el mercado laboral sí expe-
rimentará un cambio importante. 

“En el sector automotriz creo 
que no se reemplazarán tantos 
trabajos. La clave está en que 
las personas de la empresa 
tendrán que tener habilidades 
y capacidades en IA”. 
Su advertencia es directa. “El 
reemplazo será entre personas 
que saben IA y las que no se 
suben al barco de la IA”. Más 
que desaparecer cargos, expli-

ca, cambiarán las competencias que exigirán 
las empresas. Ejecutivos comerciales, equipos 
de marketing, áreas de postventa e incluso 
gerencias deberán aprender a trabajar con 
asistentes inteligentes, automatización y 
análisis avanzado de datos.
En ese escenario, Rojo identifica tres habilida-
des fundamentales para los próximos años: 
creatividad, capacidad de comunicar objetivos 
con claridad y pensamiento crítico.
“Estas herramientas no vienen con manual 
de instrucción. Al final, el profesional de la in-
dustria es el que realmente tiene el know-how 
que le permite aprovechar las capacidades de 

Rodrigo Rojo, consultor y 
especialista en IA aplicada. a 

negocios

Francisco Pastor, founder de 
Andes Marketing Consulting.
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esta herramienta con foco en el negocio”.
Pastor coincide en que el verdadero diferencial 
no estará en la tecnología, sino en la capacidad 
de utilizarla estratégicamente. “La inteligencia 
artificial es el mejor asistente que puedes te-
ner para desarrollar, ordenar y acelerar ideas, 
pero no necesariamente define por sí sola cuál 
es la mejor decisión estratégica”.
Y agrega una reflexión que resume uno de los 
principales desafíos de esta nueva etapa:
“Cuando juntas inteligencia artificial con poco 
criterio, quedas demasiado dependiente de lo 
que la herramienta te entrega. Pero cuando 
confías solo en la experiencia y dejas la tec-
nología de lado, pierdes velocidad, innovación 
y capacidad de adaptación”.

La carrera que recién comienza

Si algo queda claro al escuchar a los entrevis-
tados es que la industria automotriz chilena 
aún se encuentra en una primera etapa de 
adopción. Sin embargo, todos coinciden en 
que la velocidad del cambio se acelerará du-
rante los próximos cinco años.
La IA comenzará a participar de manera 
mucho más activa en la gestión comercial, 
el seguimiento de clientes, la postventa, el 
mantenimiento predictivo, la administración 
documental, el análisis de datos y la toma de 

decisiones estratégicas. Las salas de venta 
probablemente serán más digitales, mientras 
que la relación presencial se enfocará en en-
tregar asesoría y generar confianza.
Marambio incluso proyecta una transforma-
ción del propio retail automotor. “Si me ima-
gino cómo se va a vivir la compra de un auto 
en cinco años más, creo que va a cambiar ra-
dicalmente. Probablemente las salas de venta 
se van a achicar en metros cuadrados, y la 

interacción a través de pantallas, celulares y 
dispositivos va a crecer con fuerza”.
Mientras tanto, a nivel mundial, los fabrican-
tes seguirán avanzando hacia vehículos defini-
dos por software, asistentes inteligentes cada 
vez más sofisticados y procesos industriales 
donde la inteligencia artificial dejará de ser 
una herramienta de apoyo para transformarse 
en parte esencial de la operación.
Para los gerentes de marcas, importadoras y 
concesionarios, el mensaje es claro: esta ya 
no es una conversación tecnológica, sino una 
conversación de negocio. Las organizaciones 
que comiencen hoy a experimentar, capacitar a 
sus equipos y rediseñar procesos tendrán una 
ventaja difícil de alcanzar para quienes espe-
ren a que la tecnología madure por completo.
Hoy, la revolución no ocurre únicamente en 
las líneas de ensamblaje ni bajo el capó de un 
vehículo. Está ocurriendo en los datos, en los 
procesos y en la forma en que las empresas 
toman decisiones.
La inteligencia artificial no reemplazará la 
identidad de una marca, la creatividad de 
sus equipos ni la confianza que genera una 
buena experiencia de compra. Pero sí defi-
nirá qué organizaciones serán capaces de 
aprender más rápido, adaptarse antes que 
sus competidores y liderar la próxima trans-
formación de la movilidad.
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Cumplir años nunca
pasa de moda

Por Ángeles Gana

Historias que merecen un brindis, porque hay algo mágico en los aniversarios. Quizás porque nos 
recuerdan que el tiempo, cuando se vive bien, no se cuenta solamente en años; se cuenta en recuerdos, 

en encuentros, en caminos recorridos y en historias que todavía tienen mucho por contar.

U n aniversario es esa pe-
queña pausa donde uno 
mira hacia atrás y piensa: 
“¡Mira todo lo que hemos 
vivido!” Es la torta con las 

velas encendidas, la foto que vuelve a apa-

recer después de años, la llamada de alguien 
querido, la copa levantada para celebrar lo 
que fue y, sobre todo, lo que vendrá.
Porque cumplir años no es quedarse en el 
pasado. Es reconocer el camino recorrido y 
descubrir que todavía queda mucho por vivir. 

Es tener una historia tan potente que mere-
ce seguir escribiéndose.
Lo sabemos bien cuando hablamos de los 
grandes momentos personales. Celebrar un 
aniversario de matrimonio, por ejemplo, no 
es sólo recordar el día en que comenzó una 
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aventura de dos. Es celebrar las conversacio-
nes interminables, las risas inesperadas, las 
dificultades que terminaron convirtiéndose 
en aprendizajes y todos esos pequeños mo-
mentos que, sin darnos cuenta, construyen 
una vida completa.
También ocurre cuando una familia se reúne 
para festejar un cumpleaños importante, 
cuando una empresa cumple décadas de tra-
bajo o cuando una ciudad celebra su historia. 
Los aniversarios tienen ese extraño poder 
de detener el tiempo por un instante para 
recordar de dónde venimos y proyectar hacia 
dónde queremos ir.
Y curiosamente, con algunas marcas ocurre 
algo parecido. Hay marcas que no sólo fabri-
can autos. Fabrican recuerdos. Se convierten 
en parte de nuestras historias familiares, 
de nuestros viajes, de nuestros sueños y, 
muchas veces, de nuestra propia identidad. 
Hay automóviles que uno recuerda no por la 
potencia del motor ni por la cantidad de ca-
ballos de fuerza, sino porque fueron el esce-
nario de las primeras vacaciones en familia, 
del viaje de luna de miel, de la primera salida 
con los amigos o del trayecto que cambió 
nuestra vida para siempre.

Este año existen varias razones 
para levantar la copa

MINI celebra 65 años desde que revolucionó 
la industria demostrando que un automóvil 
pequeño podía tener una personalidad enor-
me. Desde aquel primer modelo presentado 
en 1959, rompió todos los esquemas estable-
cidos. Compacto, ingenioso y tremendamente 
divertido de conducir, conquistó ciudades en-
teras y terminó convirtiéndose en un verda-
dero ícono del diseño británico. Más que un 
vehículo, MINI representa una actitud frente 
a la vida, demostrar que el tamaño nunca de-
termina el carácter.
Mercedes-Benz, en tanto, celebra 140 años 
desde el nacimiento del automóvil moder-
no, una historia que comenzó en 1886 con 
la creación del Patent-Motorwagen de Karl 
Benz, considerado el primer automóvil de la 
historia impulsado por un motor de combus-
tión interna. Desde entonces, la marca ha sido 
protagonista de algunos de los avances más 
importantes de la industria automotriz. Inno-
vaciones en seguridad, tecnología, confort y 
diseño han marcado una trayectoria donde la 
excelencia nunca ha dejado de ser el objetivo. 

Su estrella de tres puntas no sólo representa 
una marca, simboliza más de un siglo de inge-
niería, visión y permanente evolución.
También es un año muy especial para Škoda, 
que festeja 130 años de historia. Lo que co-
menzó en 1895 como un pequeño emprendi-
miento dedicado a fabricar bicicletas en la 
entonces Bohemia, terminó convirtiéndose 
en uno de los fabricantes de automóviles 
más importantes de Europa. Su historia de-
muestra que la innovación no siempre nace 
desde los grandes centros industriales, sino 
también desde la perseverancia, el ingenio y 
la capacidad de adaptarse a los cambios de 
cada época. Durante más de un siglo, Škoda 
ha sabido reinventarse sin perder de vista su 
esencia, ofrecer movilidad inteligente, con-
fiable y cercana para millones de personas.
Maserati también tiene motivos para cele-
brar. Son 110 años desde que los hermanos 
Maserati fundaron una marca destinada a 
transformar la velocidad en una expresión 
artística. Desde sus inicios en las pistas de 
competición hasta sus elegantes deportivos 
de carretera, Maserati ha construido una 
identidad donde el diseño italiano, la pasión 
y el rendimiento conviven en perfecto equi-
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librio. El inconfundible tridente en su emble-
ma no sólo representa poder; también refleja 
una tradición artesanal que ha convertido a 
la marca en un referente del lujo deportivo 
en todo el mundo.
Y si de espíritu aventurero se trata, Range Ro-
ver celebra 75 años escribiendo una historia 
única. Pocas marcas han logrado combinar 
con tanta naturalidad la sofisticación con la 
capacidad de enfrentar los terrenos más di-
fíciles. Desde su nacimiento, demostró que 
era posible recorrer caminos inexplorados sin 
renunciar al confort. Con el tiempo, se trans-
formó en un símbolo de exploración elegante, 
acompañando a generaciones de viajeros que 
entendieron que el verdadero lujo también 
consiste en llegar donde otros no pueden.
Volkswagen, por su parte, celebra 75 años 
desde que el Escarabajo inició una nueva 
etapa de expansión internacional, consoli-
dándose como uno de los automóviles más 
reconocidos y queridos del siglo XX. Son po-
cos los vehículos capaces de despertar tanta 
simpatía apenas aparecen en una fotogra-
fía. El “Vocho”, el “Fusca”, el “Escarabajo” o 
simplemente “el Beetle” fue mucho más que 
un medio de transporte fue compañero de 
aventuras, protagonista de películas, objeto 
de colección y parte del paisaje cotidiano de 

millones de familias alrededor del mundo.
Cada una de estas historias tiene algo en 
común. Ninguna llegó hasta aquí por casua-
lidad. Permanecer durante décadas exige mu-
cho más que fabricar buenos autos. Requiere 
evolucionar, escuchar a las personas y adap-
tarse a cada nueva generación.
Las marcas, como las personas, cambian sin 

perder su esencia. Quizás por eso nos emo-
cionan los aniversarios: porque nos recuerdan 
que lo que permanece no son los objetos, sino 
las experiencias que vivimos con ellos.
Al celebrar 65, 130 o 140 años, una marca no 
festeja sólo el paso del tiempo. Celebra las 
historias que ayudó a construir y los caminos 
que aún quedan por recorrer.
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Desde los primeros bólidos de competición hasta los prototipos más visionarios del siglo XX, el Museo 
Storico Alfa Romeo es un viaje al alma de la marca italiana, que demuestra a generaciones de conductores 

que un automóvil también puede ser una obra de arte.

H ay lugares en el mundo don-
de el tiempo parece suspen-
derse. Donde el olor a acei-
te viejo y cuero de carreras 
se mezcla con décadas de 

gloria y pasión. El Museo Storico Alfa Romeo, 
enclavado en el corazón de Arese, a pocos ki-
lómetros de Milán, es uno de esos lugares. No 
es simplemente un museo: es un manifiesto en 
metal, vidrio y gasolina que proclama, sin am-
bigüedades, que ninguna otra marca ha fusio-
nado con tanta elegancia el arte y la velocidad.
Inaugurado en 1976 y completamente renovado 
en 2015, el museo ocupa el edificio que fue la 
sede central de Alfa Romeo durante décadas. 
Sus 35.000 metros cuadrados albergan más de 
200 vehículos históricos, distribuidos en seis pi-
sos temáticos que recorren cronológicamente 
más de 110 años de historia automotriz. 
Entre los centenares de joyas que custodia Are-
se, estos son los cuatro automóviles que a mi 
juicio mejor representan el espíritu indomable 
de Alfa Romeo:

1.  Alfa Romeo 8C 2300 Monza 
(1931)

Si hubiera que elegir un único automóvil de Alfa 
Romeo, muchos entendidos señalarían sin du-
darlo a esta joya de preguerra. Diseñada por 
el genio de Vittorio Jano y bautizada en honor 
al circuito lombardo, la 8C 2300 Monza fue du-
rante los años treinta la máquina más temida 
de los grandes premios europeos. Su motor de 
ocho cilindros en línea con doble compresor 
Roots generaba unos 180 CV que le conferían 
una agilidad sobrenatural para la época.
Tazio Nuvolari, el más grande piloto de la era 
heroica, la condujo a victorias memorables en 
la Mille Miglia y en Le Mans. Verla hoy en Arese, 
con su carrocería roja es contemplar la esen-

Arese, el templo de la serpiente

Por Enzo Yacometti Manosalva

cia misma del automóvil de competición: nada 
sobra, nada falta. Pura mecánica al servicio de 
la velocidad.

2.  Alfa Romeo 158 / 159 “Alfetta” 
(1938–1951)

Pocos automóviles en la historia de la Fórmula 
1 pueden presumir de un palmarés tan aplas-
tante como el de la Alfetta. Diseñada antes 
de la Segunda Guerra Mundial por Gioacchino 
Colombo y perfeccionada posteriormente por 
Aurelio Lampredi, este monoplaza de 158 cc de 
cilindrada fue enterrada literalmente durante 
los años del conflicto para protegerla de los 
bombardeos. Al regresar a las pistas en 1947, 
demostró que la guerra no había hecho sino 
afilarla: ganó el primer Campeonato del Mundo 
de Fórmula 1 en 1950 con Nino Farina al volante, 

y repitió título al año siguiente con el legenda-
rio Juan Manuel Fangio.
Su motor sobrealimentado llegó a desarrollar, 
en su versión 159, más de 425 CV, lo que re-
sultaba absolutamente extraordinario para la 
tecnología disponible. 

3.  Alfa Romeo Tipo 33 Stradale 
(1967)

Si existe una frontera entre el automóvil y la 
escultura, el Tipo 33 Stradale vive exactamente 
en esa línea. Diseñado por Franco Scaglione so-
bre la base mecánica del prototipo de carreras 
Tipo 33, este automóvil de carretera homolo-
gado es considerado por muchos como el más 
bello jamás construido. Solo se fabricaron 18 
unidades entre 1967 y 1969, cada una con su-
tiles variaciones en su carrocería de aluminio 

Alfa Romeo Carabo (1968).
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n Reserva con antelación — siempre
El museo limita el aforo diario y los fines de 
semana se llena con rapidez, especialmente 
en primavera y otoño. La reserva en línea 
a través de museoalfaromeo.it garantiza el 
acceso y permite elegir el horario de entrada 
con mayor tranquilidad. Los martes y miér-
coles por la mañana son los momentos de 
menor afluencia.

n Dedica al menos tres horas — 
idealmente cuatro o cinco
El error más común del visitante no iniciado 
es creer que en dos horas ha visto todo. El 
museo tiene seis plantas y más de 200 vehí-
culos. Un recorrido superficial deja fuera la 
sala de prototipos del segundo piso, el área 
de Fórmula 1 y la magnífica galería de diseño 
industrial del último nivel. 

n Visita la tienda y el archivo 
bibliográfico
La tienda del museo ofrece una selección 
editorial de primer nivel: monografías, li-
bros técnicos y ediciones limitadas que 
difícilmente se encuentran fuera de Italia. 
El archivo bibliográfico, accesible mediante 
solicitud previa, es una referencia mundial 
para investigadores e historiadores del au-
tomóvil.

n Usa audioguía o descarga la app oficial
El museo dispone de audioguías en varios 
idiomas que proporcionan contexto histó-
rico imprescindible para cada vehículo. La 
aplicación oficial para smartphones ofrece, 
además, contenido adicional en realidad au-
mentada que permite “activar” algunos de 
los automóviles más emblemáticos.

Consejos esenciales para 
tu primera visita:

moldeado a mano. El precio era estratosférico 
para la época.
Su motor central trasero V8 de dos litros, deri-
vado directamente de la competición, producía 
230 CV y catapultaba el automóvil hasta los 
260 km/h. Pero lo que hace al Tipo 33 Stradale 
verdaderamente irrepetible son sus puertas de 
mariposa, que se abren hacia arriba describien-
do un arco majestuoso, y la forma en que la luz 
se desliza por sus superficies como si el au-
tomóvil estuviera en movimiento aun estando 
detenido. La unidad de Arese, impecablemente 
restaurada en su rojo Alfa original, es probable-
mente la pieza más fotografiada del museo.

4.  Alfa Romeo Carabo (1968)

De todos los automóviles del museo, el Cara-

bo es el que más me emociona, este modelo 
fue mi primer modelo a escala en Matchbox. 
Presentado en el Salón de París de 1968, el Ca-
rabo de Bertone sobre base Alfa Romeo Tipo 
33 fue una de las grandes rupturas estéticas 
del siglo XX.
Marcello Gandini, un joven diseñador de apenas 
27 años concibió una forma que ni siquiera los 
sueños de la época podían anticipar. La carro-
cería es casi bidimensional: un poliedro de su-
perficies planas y aristas afiladas que parecen 
cortar el aire antes de moverse. Las puertas, 
en tijera, se elevan hacia adelante describiendo 
un ángulo imposible. El color —un verde ama-
rillento que evoca el caparazón del escarabajo 
Carabus, de donde toma su nombre— añade 
una dimensión casi biológica a su presencia.
No es exagerado afirmar que sin el Carabo, bue-

na parte del diseño automotriz de las décadas 
siguientes no habría existido: Lamborghini 
Countach, Ferrari Testarossa y decenas de con-
cept cars deben una deuda impagable a este 
prototipo que nunca fue producido en serie, y 
sin embargo, cambió para siempre la forma en 
que imaginamos los automóviles. 

Alfa Romeo 33 Stradale de 1967.

Alfa Romeo 8C 2300 Monza (1931).
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Fotografía y dirección de arte: Brenda Sepúlveda / Dirección de vestuario: Leticia Faviani / Diseño: Maison Parada
Modelo: Trini. / Maquillaje y peinado: Andrea Peña / Auto: Lexus LBX

en movimiento
Moda
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L os paisajes de la Hacienda San-
ta Martina, el diseño del Lexus 
LBX y el universo creativo de 
Maison Parada fueron los pro-
tagonistas de esta nueva edi-

ción de Moda en Movimiento. 

Inspirada en los tonos dorados y rosados del 
atardecer, la sesión fusiona la calidez de la 
naturaleza con el brillo del oro y los metales 
nobles, recordándonos que el lujo no necesita 
de ocasiones especiales para disfrutarse. 
Al igual que las escultóricas joyas creadas por 

Patricio Parada, el Lexus LBX propone una mira-
da contemporánea donde diseño, sofisticación 
y personalidad conviven en perfecta armonía. 
Un SUV urbano, ágil y eficiente que demues-
tra que la elegancia también puede formar 
parte de la vida cotidiana.

Lexus LBX:
Lujo para el día a día
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H ay joyas que acompañan 
un look y otras que son 
capaces de construirlo por 
sí solas, tal cual lo hacen 
las creaciones de Patricio 

Parada. Cada pieza parece surgir de la natu-
raleza, como si hubiese sido moldeada por el 
viento, el agua o el paso del tiempo, hasta 
transformarse en una escultura que encuen-
tra en el cuerpo humano su mejor soporte.
Instalado en Milán desde hace dos décadas, 
el artista chileno ha desarrollado un lengua-
je propio donde convergen la orfebrería tra-
dicional, el arte contemporáneo y el diseño. 
Su trabajo se caracteriza por formas asimé-
tricas, volúmenes orgánicos y una estética 
neobarroca.
Su historia comenzó en la Academia de Bellas 
Artes de Viña del Mar y continuó en Italia, 
donde profundizó su formación en una de las 
escuelas de orfebrería más prestigiosas del 
país. Desde entonces ha perfeccionado téc-
nicas como la fundición a la cera perdida y 
el trabajo con microllama, procesos que le 
permiten transformar oro, plata y bronce en 
piezas únicas, enriquecidas con esmaltes y 
piedras preciosas.
En 2023 dio un nuevo paso al fundar Maison 
Parada, un laboratorio creativo donde con-
fl uyen arte, diseño y joyería contemporánea. 
Desde allí sus obras han recorrido algunas 
de las vitrinas más importantes del diseño 
internacional, como Milan Design Week, Vi-

Por Paola Leyton

cenzaoro, Joya Barcelona, Revelations Paris 
y Sieraad Art Fair Amsterdam, entre muchas 
más, consolidando una propuesta que ha des-
pertado el interés de coleccionistas y aman-
tes del diseño alrededor del mundo.
Más que accesorios, las piezas de Maison 
Parada son objetos que desafían la simetría, 
capturan la luz desde cada ángulo y reivindi-
can el trabajo artesanal como una forma de 

MAISON PARADA:
El lujo de lo irrepetible

Desde su atelier en Milán, el chileno Patricio Parada ha construido un universo donde la joyería trasciende el 
adorno para transformarse en una pieza de arte. Oro, plata y bronce cobran vida en esculturas orgánicas de 

inspiración neobarroca que desafían las formas tradicionales y convierten cada creación en objetos únicos de 
belleza excepcional.

expresión artística.  
Tal como Patricio lo explica: “Mi trayectoria 
artística representa un estado mental. Cada 
objeto es la síntesis de una investigación tan-
to técnica como experimental. La identidad 
de mi obra reside en la creación de un objeto 
único de belleza excepcional, a través del cual 
interpreto nuestra naturaleza mediante una 
forma consciente”.

Por Paola Leyton

cenzaoro, Joya Barcelona, Revelations Paris expresión artística.  
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EDICIÓN ESPECIAL GOLDEN WHEEL:

Un premio a los líderes de
ventas en Chile
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H ace un par de meses vivi-
mos la primera edición de 
los Premios Golden Wheel, 
un reconocimiento distinto 
dentro de la industria au-

tomotriz chilena que reconoce a los modelos 
líderes en ventas de cada categoría. Un pre-
mio claro, transparente y conectado con lo 
que realmente ocurre en el mercado.
Golden Wheel distingue a los cinco modelos 
más vendidos en cada segmento, utilizando 
cifras oficiales de la Asociación Nacional Au-
tomotriz de Chile, garantizando la objetividad 
de este reconocimiento, que además pone en 
valor el lado humano del mundo automotor, 
al destacar el trabajo que hay detrás de cada 
estrategia, de cada lanzamiento y de cada 
cifra de ventas.

El pulso del mercado

Durante el primer semestre de 2026, el merca-
do automotor mostró una evolución cambian-
te, pasando de caídas en el inicio del año a un 
crecimiento sostenido que alcanzó su mejor 
registro en junio con un crecimiento de 9,5% 
frente al mismo periodo del año anterior, el 
más alto del año.
Hasta la fecha se han comercializado 153.574 
unidades, lo que representa un crecimiento 
de 5,5% respecto del mismo período de 2025. 
Sólo en junio se inscribieron 26.576 vehículos, 
un desempeño impulsado principalmente por 
las estrategias comerciales de las marcas, 
que mantienen al sector encaminado hacia 
la proyección anual de alrededor de 320 mil 
unidades vendidas.
Por segmentos, los SUV siguen liderando el 
mercado con 83.247 unidades y un crecimien-
to de 16%, seguidos por las camionetas, que 
aumentaron 4,1% hasta las 31.113 unidades. 
En contraste, los vehículos comerciales y de 
pasajeros registraron caídas de 18,2% y 6,1%, 
respectivamente. 

A nivel regional, la Región Metropolitana 
concentró el 58,9% de las ventas nacionales 
con 90.536 unidades (+6,8%), seguida por la 
Región de Valparaíso y la Región del Biobío, 

que también mostraron resultados positivos.
En cuanto al origen de los vehículos, el mapa 
automotor chileno sigue mirando hacia Asia. 
China lidera con comodidad tanto en fabrica-

Los Golden Wheel distinguen a los modelos que los chilenos prefieren al momento de comprar un auto. 
A partir de las cifras oficiales del primer semestre de 2026, esta edición especial analiza la evolución del 
mercado y presenta a los vehículos que, hasta ahora, lideran las ventas y se perfilan como los grandes 

protagonistas del año.

Por: Equipo Estilo Motor
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ción como en origen de marca, mientras que 
Japón y Corea mantienen una fuerte presen-
cia en el mercado nacional. Un escenario que 
confirma la creciente influencia de los fabri-
cantes asiáticos y la amplia oferta que hoy 
tienen los consumidores chilenos al momento 
de elegir un nuevo auto. 

Los vehículos de bajas 
emisiones consolidan su avance 

En el segmento de vehículos de cero y bajas 
emisiones, la tendencia sigue siendo positi-
va. Durante mayo -mes del último reporte 

de ANAC obtenido antes del cierre de la re-
vista-, las ventas de modelos electrificados 
mantuvieron un fuerte ritmo de crecimiento, 
impulsadas principalmente por los vehícu-
los enchufables, que registraron un alza de 
125,9% en el mes. En lo que va del año, este 
tipo de tecnologías acumula 7.802 unidades 
comercializadas, un incremento de 162,9% 
respecto del mismo período de 2025.
Los vehículos 100% eléctricos continúan ganan-
do terreno y ya suman 4.168 unidades vendidas 
en los primeros cinco meses del año, mientras 
que los híbridos enchufables y los eléctricos 
de rango extendido también muestran un im-

portante avance. Al mismo tiempo, los híbridos 
convencionales y microhíbridos siguen siendo 
la principal puerta de entrada a la movilidad 
electrificada para los chilenos, con más de 16 
mil unidades comercializadas en conjunto.
Pese a este favorable escenario, la electro-
movilidad aún tiene espacio para crecer. Los 
vehículos enchufables representan solo el 
6,1% del mercado de livianos y medianos, 
una cifra que refleja el creciente interés por 
estas tecnologías, pero también los desafíos 
que aún enfrenta su masificación, especial-
mente en materia de infraestructura de carga 
e incentivos para acelerar la renovación del 
parque automotor.

Los líderes

l Vehículos de pasajeros
En el segmento de vehículos de pasajeros, 
el Suzuki Swift continúa liderando las prefe-
rencias de los chilenos, con 2.798 unidades 
comercializadas en lo que va del año. El podio 
lo completan el Kia Soluto (2.446) y el Hyundai 
Grand i10 HB (2.303), seguidos por el Chevrolet 
Sail y el Toyota Yaris. Más abajo aparecen el 
Suzuki Celerio y el Suzuki Baleno HB, reafir-
mando la buena posición de la marca japo-
nesa en este segmento, donde los modelos 
compactos, eficientes y de uso urbano siguen 
siendo los favoritos del mercado.

l Segmento SUV

En el competitivo segmento de los SUV, el Su-
zuki Fronx se mantiene al frente del ranking 
con 3.307 unidades acumuladas en el año. Le 
siguen el MG ZS, con 2.819 vehículos, y el Chery 
Tiggo 2, que alcanza las 2.553 unidades. El Top 
7 lo completan el Kia Sonet, el GWM Jolion, 
el OMODA C5 y el Mazda CX-5, confirmando 
que la preferencia de los chilenos sigue incli-
nándose por SUV de distintos tamaños y orí-
genes, donde conviven marcas tradicionales 
con fabricantes chinos que continúan ganando 
protagonismo en el mercado nacional.

l Camionetas

En el segmento de camionetas, la Mitsubishi 
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L-200 conserva el liderazgo con 4.252 unida-
des comercializadas en lo que va del año, se-
guida muy de cerca por la Toyota Hilux, que 
acumula 4.005 unidades. El tercer lugar es 
para la GWM Poer, con 3.839 vehículos vendi-
dos, mientras que la Ford Ranger y la Maxus 
T60 completan los cinco primeros puestos. 
Más atrás aparecen la RAM 700 y la Ford 
F-150, en un segmento donde las pick-up 
continúan siendo protagonistas tanto para 
el trabajo como para un uso cada vez más 
orientado al estilo de vida y las actividades 
al aire libre.

l Vehículos comerciales

En el segmento de vehículos comerciales, 
el Peugeot Partner continúa liderando con 
amplia ventaja, acumulando 2.645 unidades 
comercializadas durante el año. Más atrás 
se ubican el Hyundai Porter y el Kia Frontier, 
seguidos por el Citroën Berlingo y el Che-
vrolet N400 Max. El ranking lo completan 
el Mercedes-Benz Sprinter y el Foton TM5, 
reflejando la diversidad de alternativas dis-
ponibles para un segmento donde la capaci-
dad de carga, la eficiencia y la confiabilidad 
siguen siendo factores clave para quienes 
utilizan estos vehículos como herramientas 
de trabajo.

l Electrificados enchufables

En la categoría de vehículos electrificados 
enchufables, que reúne a los modelos 100% 
eléctricos, híbridos enchufables y eléctricos 
de rango extendido, el Tesla Model Y se man-
tiene como el más vendido del mercado con 
581 unidades acumuladas a mayo. Muy de 
cerca aparece el Changan CS55 Plus iDD, con 
580 unidades, seguido por el Tesla Model 3. 
El ranking también incluye a la Riddara RD6 
PHEV, el Volvo EX30, el Maxus eDeliver 3 y 
el BYD Song Plus, reflejando una oferta cada 
vez más diversa y competitiva, donde convi-
ven SUV, camionetas y vehículos comerciales 
impulsando el crecimiento de la electromo-
vilidad en Chile.

l Electrificados no enchufables

En la categoría de vehículos electrificados 
no enchufables, que agrupa a los híbridos 
convencionales y microhíbridos, el Suzuki 
Fronx Hybrid lidera las ventas con 2.599 uni-
dades acumuladas, seguido por el Suzuki 
Swift Hybrid, con 2.256. El Toyota Corolla 
Cross ocupa el tercer lugar, mientras que 
el Toyota Yaris Cross, el Peugeot 2008, el 
Hyundai Kona SX2 HEV y el Ford Territory 
Hybrid completan el ranking. La presencia 

de modelos de distintas marcas y segmen-
tos demuestra que esta tecnología se ha 
consolidado como la principal puerta de 
entrada a la electrificación para muchos 
conductores, gracias a su eficiencia y a que 
no requieren infraestructura de carga para 
disfrutar de sus beneficios. 

Un reflejo de las preferencias 
de los chilenos

Más que un premio, los Golden Wheel son el 
reflejo de las decisiones de miles de chile-
nos. Cada modelo presente en este ranking 
se ha ganado su lugar en el mercado gracias 
a la preferencia de quienes buscan un nuevo 
auto, convirtiendo a estas cifras en el indi-
cador más objetivo del pulso de la industria. 
Aunque el mercado automotor evoluciona 
constantemente, con nuevos lanzamientos, 
cambios en la oferta y consumidores cada 
vez más informados, las tendencias que deja 
este primer semestre permiten anticipar con 
bastante claridad quiénes serán los grandes 
protagonistas de aquí al cierre de 2026. 
En ese sentido, esta edición especial no sólo 
resume lo ocurrido durante los primeros seis 
meses del año, sino que también ofrece una 
mirada adelantada de los modelos que po-
drían levantar el próximo Golden Wheel.
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Toyota
marca el ritmo del mercado chileno

E l primer semestre de 2026 vol-
vió a confirmar a Toyota como 
la marca de mayor participa-
ción de mercado en Chile. Se-
gún las cifras de la Asociación 

Nacional Automotriz de Chile (ANAC), la firma 

japonesa lideró las ventas de vehículos livia-
nos y medianos con 12.332 unidades comercia-
lizadas, alcanzando un 8% de participación, 
resultado que refleja la fortaleza de un por-
tafolio capaz de destacar en prácticamente 
todos los segmentos de la industria.

En un mercado que acumuló 153.574 unida-
des durante los primeros seis meses del año, 
Toyota volvió a demostrar que su liderazgo 
no depende de un solo modelo, sino de una 
oferta que responde a distintas necesidades 
de movilidad, desde vehículos urbanos hasta 

Con la mayor participación de mercado y una presencia destacada en categorías tan diversas como 
camionetas, SUV, vehículos de pasajeros y electrificados, Toyota cerró el primer semestre de 2026 

reafirmando un liderazgo construido sobre la confianza de sus clientes, un portafolio transversal y una 
estrategia de movilidad pensada para distintos estilos de vida.
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camionetas de trabajo y una creciente gama 
electrificada.

Modelos que marcan el rumbo

Durante los primeros seis meses la marca se 
posicionó como la número uno en ventas de 
SUV con 6.803 unidades, mientras que la Hi-
lux se ubicó como la segunda camioneta más 
vendida del país con 4.005 unidades. 
A ello se suma la presencia del Yaris entre 
los vehículos de pasajeros más exitosos y el 
protagonismo que han alcanzado los Corolla 
Cross Hybrid y Yaris Cross Hybrid dentro de 
los modelos electrificados no enchufables.
Para Ignacio Funés, director ejecutivo de To-
yota Chile, este desempeño refleja la capa-
cidad de la marca para responder a públicos 
muy distintos con la amplitud de su oferta, 
pero también implica una responsabilidad.
“Modelos como Hilux, Yaris, Corolla Cross y 
Yaris Cross representan muy bien nuestra 
visión de entregar vehículos confiables, se-
guros, eficientes y con altos estándares de 
calidad, tanto para quienes buscan una he-
rramienta de trabajo como para quienes ne-
cesitan un auto para la ciudad, la familia o 
nuevos estilos de vida”, señala.
El ejecutivo agrega que “las claves de este 
liderazgo sostenido están en la confianza que 
hemos construido con nuestros clientes, en 
la durabilidad de nuestros productos, en una 

red de respaldo sólida a lo largo del país y en 
una estrategia que combina innovación con 
cercanía al mercado local. Toyota ha sabido 
adaptarse a los cambios de la industria y a 
las expectativas de los consumidores, mante-
niendo siempre el foco en la calidad, la segu-
ridad y la experiencia de quienes nos eligen”.

Una estrategia de
múltiples caminos 

La evolución del mercado también ha lleva-

do a Toyota a fortalecer su apuesta por las 
nuevas tecnologías de propulsión. Lejos de 
enfocarse en una única solución, la marca im-
pulsa una estrategia multivía que considera 
distintas alternativas para avanzar hacia una 
movilidad con menores emisiones.
Ignacio Funés explica que “a través de Be-
yond Zero, Toyota busca ir más allá de las cero 
emisiones, desarrollando tecnologías que 
permitan avanzar de manera responsable y 
sin dejar a nadie atrás. En Chile, los híbridos 
eléctricos han tenido una muy buena recep-
ción, porque entregan eficiencia, autonomía y 
facilidad de uso, sin depender necesariamen-
te de infraestructura de carga. Modelos como 
Corolla Cross y Yaris Cross son un reflejo de 
cómo esta tecnología puede acercarse a más 
personas de forma práctica y confiable”.
En cuanto a las proyecciones de la marca 
para los próximos años, Ignacio destaca 
que “la movilidad sustentable seguirá cre-
ciendo con fuerza, impulsada por consu-
midores cada vez más conscientes de la 
eficiencia, el ahorro de combustible y la 
reducción de emisiones. Como Toyota, se-
guiremos fortaleciendo nuestro portafolio 
con distintas alternativas electrificadas, 
incluyendo tecnologías híbridas, híbridas 
enchufables, eléctricas de batería y de 
hidrógeno, siempre bajo la convicción de 
ofrecer la mejor solución posible para cada 
necesidad de movilidad”.
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Changan
acelera hacia el liderazgo:

innovación, electrificación y una historia 
de éxito en Chile

L a transformación de la indus-
tria automotriz avanza a un 
ritmo acelerado y Chile no ha 
quedado ajeno a ese proceso. 
Cada vez son más los consumi-

dores que miran con interés las tecnologías 
electrificadas, buscando vehículos capaces 
de ofrecer eficiencia, autonomía, seguridad 
y una experiencia de conducción superior. En 
ese escenario, Changan ha sabido leer el mer-

cado y responder con una estrategia que hoy 
comienza a dar resultados concretos.
Respaldada en Chile por Inchcape y la exten-
sa red Derco, la marca ha ampliado signifi-
cativamente su portafolio, incorporando una 
completa oferta de vehículos híbridos enchu-
fables y eléctricos que buscan acercar la elec-
tromovilidad a un público mucho más amplio.
Las cifras hablan por sí solas. Según los re-
gistros auditados por la Asociación Nacional 

Automotriz de Chile (ANAC), el Changan CS55 
Plus iDD acumula 580 unidades inscritas a 
mayo 2026, quedando a sólo un vehículo del 
liderazgo nacional entre los 100% eléctricos 
e híbridos enchufables. Un desempeño es-
pecialmente relevante considerando que el 
modelo fue lanzado hace menos de un año.
Para quienes seguimos de cerca la evolución 
del mercado, el resultado no sorprende. En 
marzo, durante la primera edición de los Pre-

A menos de un año de su lanzamiento, el Changan CS55 Plus iDD está a sólo una unidad de 
convertirse en el vehículo electrificado enchufable más vendido de Chile, según ANAC (mayo 2026), un 

resultado que refleja la evolución de Changan como protagonista de la nueva movilidad.
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mios Golden Wheel organizados por Estilo 
Motor y Motorfem, el CS55 Plus iDD obtuvo 
el tercer lugar entre los híbridos enchufables 
más vendidos del país. Apenas unos meses 
después, esa tendencia se consolidó con ci-
fras que hoy lo sitúan prácticamente en la 
cima del segmento, demostrando que el reco-
nocimiento editorial también encontró eco en 
la preferencia de los consumidores.
Desde Changan atribuyen este crecimiento a 
una combinación de factores que va mucho 
más allá del producto.
Según nos cuenta Javiera Vásquez, Marke-
ting Manager de Changan “los consumidores 
chilenos están valorando una propuesta que 
combina innovación, eficiencia, tecnología y 
una excelente relación precio-equipamiento”.
Y es precisamente ahí donde radica parte de 
su éxito. Tanto el CS55 Plus iDD como los mo-
delos Deepal S05 y Deepal S07 responden a un 
nuevo perfil de cliente: personas que quieren 
dar el salto hacia una movilidad más eficien-
te sin renunciar a aspectos fundamentales 
como el confort, la autonomía, la seguridad 
o la conectividad.
El caso del CS55 Plus iDD resulta especial-
mente ilustrativo. Su rápida aceptación con-
firma que el mercado chileno comienza a per-
der el temor frente a las nuevas tecnologías 
cuando éstas se presentan acompañadas de 
una propuesta equilibrada y competitiva. En 
menos de un año, el CS55 Plus iDD ya está 
disputando el liderazgo del segmento, lo que 
demuestra esta premisa.
Pero detrás de este desempeño también 
existe una estrategia de largo plazo. Chan-
gan ha invertido fuertemente en investiga-
ción y desarrollo, consolidándose como uno 
de los fabricantes chinos con mayor presencia 
internacional y con importantes avances en 
materia de electrificación.
Según la compañía, ese desarrollo tecnoló-
gico se complementa con un elemento cla-
ve para el consumidor chileno: la confianza. 
“Contar con el respaldo de Inchcape, el prin-
cipal grupo importador automotriz a nivel 
nacional y la red Derco a lo largo de todo el 
país, ha sido clave para conseguir estos resul-
tados”, destaca Javiera.
El crecimiento del segmento electrificado 
parece estar lejos de detenerse. La infraes-
tructura de carga continúa expandiéndose, la 

oferta aumenta y el conocimiento del público 
es cada vez mayor. Todo indica que la transi-
ción energética ya dejó de ser una promesa 
para transformarse en una realidad.
“Nuestro objetivo es democratizar el acceso 
a la movilidad de bajas emisiones mediante 
productos innovadores, confiables y con un 
alto nivel de equipamiento, acompañando la 
evolución del mercado con soluciones que 
respondan a las necesidades de los clientes 
de hoy y del futuro.”
Los buenos resultados obtenidos tanto por 
el CS55 Plus iDD como por la familia Deepal 

parecen respaldar esa estrategia. Más que 
un buen momento comercial, representan el 
cambio de percepción que ha experimentado 
la marca en Chile y el reconocimiento de un 
trabajo sostenido en innovación, tecnología 
y desarrollo.
En una industria que vive uno de los proce-
sos de transformación más importantes de 
las últimas décadas, Changan ya no compite 
únicamente por ofrecer una atractiva rela-
ción precio-producto, sino que busca posi-
cionarse como uno de los referentes de la 
nueva movilidad.
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GWM
consolida su crecimiento en Chile:

Poer y Jolion entre los favoritos 
Con una de las gamas más completas del mercado y un crecimiento sostenido en los segmentos de 

camionetas y SUV, GWM cerró el primer semestre de 2026 como la marca de origen chino más vendida de 
Chile, consolidando una estrategia que combina tecnología, versatilidad y una oferta cada vez más amplia.
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E l primer semestre de 2026 
confirmó el sólido momento 
que vive GWM en el mercado 
chileno. Según las cifras de la 
Asociación Nacional Automo-

triz de Chile (ANAC), la marca cerró el período 
en el séptimo lugar del ranking general de 
ventas, con 7.856 unidades comercializadas y 
una participación de mercado de 5,1%, posi-
cionándose además como la marca de origen 
chino más vendida del país.
En un mercado que acumuló 153.574 vehículos 
livianos y medianos comercializados durante 
los primeros seis meses del año, GWM volvió 
a destacar por el desempeño de su portafolio, 
especialmente en los segmentos de camio-
netas y SUV, dos de los más competitivos de 
la industria.

Los modelos que
marcaron el semestre

Uno de los grandes protagonistas del semes-
tre fue la Poer, que alcanzó el segundo lugar 
del segmento de camionetas para la marca, 
con 4.443 unidades comercializadas, mientras 
que el modelo se consolidó como la tercera 

camioneta más vendida de Chile, con 3.839 
unidades inscritas entre enero y junio. A ello 
se suma el desempeño del Jolion, que volvió a 
posicionarse entre los SUV más vendidos del 
país con 2.335 unidades.
Para Felipe Acevedo, gerente de Marketing 
de GWM Chile, este resultado confirma que 
la estrategia de la marca ha logrado conec-
tar con las expectativas del mercado. “Con-
solidar a Poer y Jolion entre los modelos más 
exitosos del mercado chileno es un hito muy 
relevante para GWM, ya que confirma que 
nuestra propuesta de valor conecta con las 
necesidades de los consumidores. Son dos 
segmentos altamente competitivos y liderar 
las preferencias de los clientes es el resul-
tado de una estrategia enfocada en ofrecer 
productos con altos estándares de calidad, 
tecnología, seguridad y equipamiento, a un 
precio muy competitivo”, explica.
El ejecutivo agrega que este reconocimien-
to también refleja la creciente confianza de 
los consumidores en la marca y en una gama 
capaz de responder tanto a quienes necesi-
tan una camioneta para el trabajo como a 
quienes buscan un SUV cómodo, tecnológico 
y versátil para el día a día. Felipe agrega que 

“Nuestro desafío ahora es seguir fortalecien-
do esa relación, innovando constantemente y 
manteniendo una oferta cada vez más com-
pleta”.
Mirando hacia el futuro, la electrificación con-
tinuará siendo uno de los principales ejes de 
crecimiento de GWM. La marca seguirá am-
pliando su portafolio con tecnologías híbri-
das, híbridas enchufables y eléctricas, acom-
pañando la evolución del mercado chileno y 
las nuevas demandas de movilidad.
En ese escenario, Acevedo asegura que “las 
nuevas energías tendrán un rol cada vez más 
importante dentro de nuestra estrategia, 
permitiéndonos ofrecer alternativas para 
distintos perfiles de clientes y contribuir a 
una movilidad más sustentable, sin dejar de 
lado atributos que han caracterizado a GWM, 
como la calidad, la seguridad y una excelente 
relación entre precio y equipamiento”.
Con una oferta cada vez más amplia y una 
estrategia enfocada en la innovación, GWM 
proyecta seguir fortaleciendo su presencia en 
el mercado nacional, manteniendo el equili-
brio entre tecnología, equipamiento y com-
petitividad que ha impulsado su crecimiento 
durante los últimos años.



E S T I L O  M O T O R80

> >   E D I C I Ó N  E S P E C I A L  G O L D E N  W H E E L   < <

J U L I O  /  A G O S T O  2 0 2 6



E S T I L O  M O T O R 81

> >   E D I C I Ó N  E S P E C I A L  G O L D E N  W H E E L   < <

J U L I O  /  A G O S T O  2 0 2 6

E l primer semestre de 2026 
volvió a demostrar la forta-
leza del segmento SUV, el de 
mayor crecimiento y volumen 
del mercado chileno. En ese 

escenario, el Mazda CX-5 se mantuvo como 
uno de los grandes referentes de la catego-
ría, ubicándose entre los siete modelos más 

MAZDA CX-5:
un referente que sigue conquistando el 

segmento SUV
Con el Mazda CX-5 entre los siete SUV más vendidos del país, la marca japonesa cerró el primer semestre de 
2026 reafi rmando una propuesta que privilegia el diseño, la calidad y una experiencia de conducción pensada 

para quienes buscan algo más que un medio de transporte.

vendidos del país con 2.276 unidades comer-
cializadas, consolidando una trayectoria que 
lo ha convertido en uno de los pilares de la 
marca en Chile.
En un mercado donde los SUV acaparan más 
de la mitad de las ventas, el desempeño del 
CX-5 confi rma que la preferencia de los con-
sumidores no sólo responde al equipamiento 

o la tecnología, sino también a una propuesta 
que ha sabido mantener su identidad a lo lar-
go del tiempo.

UNA PROPUESTA QUE TRASCIENDE 
LAS TENDENCIAS

El éxito del CX-5 ha estado marcado por una 
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evolución constante, manteniendo los atri-
butos que históricamente han distinguido al 
modelo. Su equilibrio entre diseño, calidad 
de construcción, seguridad, tecnología y 
comportamiento dinámico le ha permitido 
seguir siendo una de las principales alterna-
tivas dentro de un segmento que cada año 
incorpora nuevos competidores.
Para Ricardo Saavedra, gerente comercial 
de Mazda Chile, gran parte de ese recono-
cimiento responde a una filosofía de desa-
rrollo que ha permanecido vigente desde el 
lanzamiento del modelo. “El éxito del Mazda 
CX-5 es el resultado de una propuesta muy 
consistente, que ha sabido evolucionar sin 
perder su esencia. Es un SUV que logra un 
equilibrio entre diseño, calidad, seguridad, 
tecnología y una experiencia de conducción 
percibida como uno de los principales atri-
butos de la marca”, explica. 
El ejecutivo agrega que ese equilibrio, junto 
con un nivel de terminaciones y refinamiento 
propio de segmentos superiores, ha permi-
tido que el CX-5 mantenga su atractivo para 

un público que valora tanto la funcionalidad 
como la calidad percibida.

Una filosofía centrada
en las personas

Más allá de los resultados comerciales, Ma-
zda continúa desarrollando una estrategia 
que pone al conductor en el centro de la ex-
periencia. Una visión que busca diferenciarse 
mediante la ingeniería, el diseño y una con-
ducción que genere una conexión emocional 
con quienes están al volante.
Es por ello que Mazda sigue un camino 
propio dentro de la industria. “Desde hace 
muchos años Mazda ha tomado decisiones 
basadas en una visión de largo plazo y no 
únicamente en las tendencias del momen-
to”, explica Saavedra.
Además, el ejecutivo cuenta que esa postura 
también se refleja en la evolución del por-
tafolio de la marca y en la incorporación de 
nuevas tecnologías. “Nuestra filosofía pone 
a las personas en el centro del desarrollo de 

cada vehículo, buscando ofrecer una expe-
riencia de conducción más natural, segura 
y gratificante, sin perder de vista aspectos 
como el diseño, la innovación y la calidad. 
Esto nos ha llevado a introducir innovacio-
nes técnicas, como nuestros motores de 6 
cilindros, que se alejan de lo que suele verse 
en el mercado”. 
Al preguntar por los desafíos para Mazda, 
Ricardo Saavedra dice “nuestro desafío es 
seguir creciendo sin renunciar a aquello que 
distingue a Mazda: crear vehículos que esta-
blezcan una conexión emocional con quienes 
los conducen y que entreguen una experien-
cia que vaya más allá de las especificaciones 
técnicas”.
Con una identidad claramente definida y un 
modelo que continúa siendo uno de los re-
ferentes del segmento SUV, Mazda enfrenta 
la segunda mitad del año apostando por una 
estrategia de largo plazo, donde la innova-
ción convive con el diseño, la calidad y una 
experiencia de conducción que sigue siendo 
uno de los principales sellos de la marca.
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S egún cifras de ANAC, Hyundai 
acumula 10.278 unidades ins-
critas, lo que le permite ubicar-
se como la tercera marca más 
vendida de Chile, con un 6,7% de 

participación de mercado, ratificando un po-
sicionamiento construido sobre una combi-

Hyundai
acelera en Chile: supera las

10 mil unidades
En un mercado automotor cada vez más competitivo, donde la oferta crece mes a mes y la disputa por cada 
punto de participación se intensifica, Hyundai vuelve a demostrar que la consistencia sigue siendo uno de 

sus mayores activos. 

nación de productos confiables, innovación, 
una sólida red de respaldo y modelos que, año 
tras año, continúan liderando sus respectivos 
segmentos.
Detrás de este resultado no sólo existe un 
portafolio amplio y renovado, sino también 
verdaderos íconos comerciales. Dos de ellos 

destacan con fuerza, el Grand i10 Hatchback, 
que se encuentra en el top 3 de su categoría 
con 2.303 unidades inscritas, y el Porter, que 
está en el segundo lugar del segmento de ve-
hículos comerciales livianos con 906 unidades, 
consolidándose ambos como referentes abso-
lutos para públicos completamente distintos.



E s t i l o  m o t o r84

> >   E d i c i ó n  E s p e c i a l  G o l d e n  W h ee  l   < <

j u l i o  /  a g o s t o  2 0 2 6

Gabriela Liempe, del equipo de Producto de 
Hyundai Chile explica que el éxito de estos 
modelos responde a una fórmula que ha sa-
bido mantenerse vigente en el tiempo. “Tanto 
el Grand i10 como el Porter han logrado con-
solidarse como referentes porque responden 
de manera muy precisa a las necesidades de 
sus respectivos clientes”.
En el caso del Grand i10, la propuesta va mu-
cho más allá de ser un citycar eficiente. Su 
equilibrio entre diseño, economía, equipa-
miento y seguridad ha marcado diferencias 
dentro de un segmento altamente competi-
tivo. “Fue uno de los primeros modelos de su 
segmento en incorporar 6 airbags de serie, 
elevando el estándar en seguridad. Además, 
destaca por su comodidad y facilidad de con-
ducción en ciudad, lo que lo convierte en una 
alternativa confiable y conveniente para quie-
nes buscan un vehículo para el uso diario”, 
destaca Gabriela.
Una realidad muy distinta vive el Porter, aun-
que con el mismo resultado comercial. El uti-
litario se ha transformado en un verdadero 
socio para miles de emprendedores, peque-
ñas empresas y grandes flotas gracias a una 
receta basada en fuerza, capacidad de carga 
y bajos costos operacionales. “Se ha conver-
tido en una verdadera herramienta de trabajo 
gracias a su robustez, capacidad de carga y 
versatilidad, atributos que le han permitido 
transformarse en un aliado clave para dis-
tintos tipos de negocios”, agrega la ejecutiva.
Sin embargo, el buen momento de Hyundai 
no se explica únicamente por dos modelos 
exitosos. La marca ha logrado sostener un 
crecimiento consistente gracias a una estra-
tegia que combina innovación permanente, 
renovación de productos y un fuerte énfasis 
en seguridad, aspectos que hoy pesan cada 
vez más en la decisión de compra de los con-
sumidores chilenos.
Según explica Gabriela “el mercado automo-
triz evoluciona constantemente y los clientes 
son cada vez más exigentes e informados. En 
ese escenario, Hyundai ha logrado mantener-
se como una de las marcas líderes gracias a 
una propuesta de valor sólida y consistente, 
basada en innovación, tecnología, seguridad 

y una oferta capaz de responder a distintas 
necesidades y estilos de vida”.
A ello se suma la incorporación constante de 
nuevas tecnologías, especialmente en mate-
ria de asistencia a la conducción. Sistemas 
como Hyundai SmartSense han permitido de-
mocratizar equipamientos que hasta hace po-
cos años estaban reservados para vehículos 
de segmentos superiores, fortaleciendo una 
propuesta que busca entregar mayor valor al 
cliente sin perder competitividad.
La relación entre precio y equipamiento con-
tinúa siendo otro de los pilares de la marca, 
dice Gabriela. “Ofrecemos una excelente re-
lación precio-equipamiento, respaldada por 
una amplia red de concesionarios a lo largo 
de Chile y un servicio de postventa que acom-
paña al cliente durante todo el ciclo de vida 
del vehículo”, sostienen.
Los números respaldan esa estrategia. Con 
10.278 unidades comercializadas, Hyundai 
no sólo mantiene el tercer lugar del ranking 

nacional, sino que continúa posicionándose 
entre las marcas con mayor confianza y re-
conocimiento del mercado chileno. 
Además, en su gama de vehículos electrifi-
cados no enchufables, el Hyundai Kona HEV 
a mayo de este año había vendido 715 unida-
des, demostrando que también ofrece alter-
nativas para quienes buscan sumarse a una 
movilidad eficiente y más verde.
Un resultado que demuestra que, más allá 
de las tendencias o del ingreso de nuevos 
competidores, la combinación entre produc-
tos exitosos, innovación constante y respaldo 
sigue siendo una fórmula capaz de traducirse 
en ventas.
Y cuando dos modelos como el Grand i10 HB 
y el Porter continúan liderando con autoridad 
sus respectivos segmentos, queda claro que 
el éxito comercial de Hyundai no responde a 
una casualidad, sino a una estrategia que ha 
sabido interpretar, durante años, las necesi-
dades reales de los consumidores chilenos.
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Suzuki
mantiene el impulso de una fórmula 

que conquista a los chilenos

E l primer semestre de 2026 vol-
vió a posicionar a Suzuki entre 
los grandes protagonistas de 
la industria automotriz nacio-
nal. Según las cifras de la Aso-

ciación Nacional Automotriz de Chile (ANAC), 
la marca japonesa cerró el período como la 
segunda más vendida del país, con 11.707 uni-

dades comercializadas y una participación de 
mercado de 7,6%, resultado que cobra aún más 
relevancia al no participar en los segmentos de 
camionetas ni vehículos comerciales.
En un mercado que acumuló 153.574 vehículos 
livianos y medianos durante los primeros seis 
meses del año, Suzuki reafirmó la solidez de 
una propuesta que combina eficiencia, confia-

bilidad y tecnología, respaldada por un por-
tafolio capaz de destacar en algunas de las 
categorías más competitivas del mercado.

Modelos que lideran las 
preferencias

El buen desempeño de la marca tuvo como 

Con el segundo lugar en las ventas del mercado chileno y con modelos que lideran en vehículos de 
pasajeros, SUV y electrificados no enchufables, Suzuki cerró el primer semestre de 2026 consolidando una 

estrategia basada en la eficiencia, la innovación y una oferta que sigue conectando con las necesidades de 
los conductores.
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principales protagonistas al Suzuki Swift 
con 2.798 unidades, consolidándose como el 
vehículo de pasajeros más vendido del país, 
mientras que el Fronx alcanzó 3.307 unidades, 
posicionándose como el SUV más exitoso del 
primer semestre.
A estos resultados se suma el liderazgo de 
Suzuki en el segmento de los vehículos elec-
trificados no enchufables con el Fronx Hybrid 
liderando la categoría y el Swift Hybrid en se-
gundo lugar. Cabe destacar que las cifras de 
esta categoría se hicieron con los resultados 
del reporte de ANAC de mayo, que fue el último 
emitido antes del cierre de la revista.
Para Magdalena Sibilla, subgerente de Mar-
keting de Suzuki Chile, este reconocimiento 
refleja la confianza que los consumidores han 
depositado en la marca. “Que modelos como 
Swift Hybrid y Fronx Hybrid sean reconocidos 
demuestra que estamos respondiendo a las 
distintas necesidades de movilidad de nues-
tros clientes. Las claves de este desempeño 
han sido mantenernos fieles a nuestra filoso-
fía de desarrollar vehículos confiables, acce-
sibles y eficientes, incorporando tecnologías 

que realmente aportan valor a la experiencia 
de conducción”, explica.
La ejecutiva agrega que este desempeño tam-
bién responde a una oferta altamente competi-
tiva, una amplia red de concesionarios y un ser-
vicio de postventa que acompaña a los clientes 
durante todo el ciclo de vida de sus vehículos.

La electrificación como una 
evolución natural

Otro de los pilares del crecimiento de Suzuki 
ha sido la incorporación gradual de tecnologías 
electrificadas. La buena recepción de sus mo-
delos Mild Hybrid confirma una tendencia de 
consumidores que buscan reducir el consumo 
de combustible y las emisiones sin modificar 
sus hábitos de conducción.
La tecnología SHVS (Smart Hybrid Vehicle 
by Suzuki) se ha transformado en uno de los 
principales argumentos de la marca, al ofrecer 
una solución simple, eficiente y accesible para 
quienes buscan dar un primer paso hacia una 
movilidad más sustentable. A ello se suma la 
incorporación del eVITARA, el primer modelo 

100% eléctrico de Suzuki, que amplía la oferta 
de la marca para quienes buscan avanzar hacia 
la electromovilidad.
En ese contexto, Sibilla destaca que “la excelen-
te recepción que han tenido nuestros modelos 
Mild Hybrid confirma que los consumidores 
buscan alternativas que les permitan reducir 
el consumo de combustible y las emisiones 
sin modificar sus hábitos de conducción y a un 
precio asequible. Nuestro compromiso es con-
tinuar ampliando una oferta de vehículos cada 
vez más eficientes y sostenibles, mantenien-
do siempre los atributos que caracterizan a la 
marca: confiabilidad, eficiencia y una excelente 
relación entre calidad y precio”.
Con un portafolio que combina modelos con-
solidados, nuevas tecnologías y una estrategia 
enfocada en ofrecer soluciones de movilidad 
para distintos perfiles de usuarios, Suzuki pro-
yecta la segunda mitad del año con el desafío 
de seguir fortaleciendo su liderazgo en los seg-
mentos donde hoy marca la pauta y continuar 
ampliando su presencia en un mercado que 
avanza, cada vez con mayor fuerza, hacia una 
movilidad más eficiente.
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E n un mercado cada vez más com-
petitivo, Chery cerró el primer 
semestre de 2026 reafirmando 
el protagonismo de uno de sus 
modelos más emblemáticos. De 

acuerdo con las cifras oficiales auditadas por 

Chery
cierra el primer semestre con el Tiggo 2 

como protagonista del mercado SUV
Con un Tiggo 2 consolidado entre los SUV más vendidos de Chile, Chery cerró el primer semestre de 2026 

reafirmando su crecimiento en un mercado altamente competitivo. Las cifras de ventas, el reconocimiento 
de la industria y su apuesta por la electrificación impulsan una nueva etapa para la marca.

ANAC, la marca finalizó junio con 3.945 unidades 
inscritas, ubicándose en el 13° lugar del ranking 
general de ventas de vehículos en Chile, mien-
tras que en el segmento SUV alcanzó el 7° lugar 
entre las marcas, consolidando una presencia 
relevante en una de las categorías de mayor 

volumen del mercado nacional.
El gran impulsor de estos resultados continúa 
siendo el Chery Tiggo 2, que durante el primer 
semestre acumuló 2.553 unidades comerciali-
zadas, incluyendo 370 inscripciones en junio, 
desempeño que lo posiciona como el tercer 
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SUV más vendido de Chile en lo que va del año. 
Un resultado que confirma la alta preferencia 
de los consumidores por un modelo que, desde 
su lanzamiento, se ha convertido en uno de los 
pilares comerciales de la marca.
Este liderazgo también fue reconocido por 
Estilo Motor y MotorFem durante la primera 
edición de los Premios Golden Wheel 2026, 
instancia en la que el Chery Tiggo 2 fue dis-
tinguido como uno de los grandes referentes 
del mercado nacional gracias a su destacado 
desempeño comercial dentro del segmento 
SUV, consolidándose como uno de los mode-
los con mayor impacto en la industria durante 
el último año.
Para Nicolás Rodríguez, jefe de Marketing de 
Chery, la permanencia del Tiggo 2 entre los 
modelos más vendidos responde a una pro-
puesta que ha sabido mantenerse vigente 
frente a un mercado cada vez más exigente. 
“El éxito sostenido del Tiggo 2 obedece a una 
combinación de factores como su excelente 
relación entre precio, equipamiento y diseño, 
permitiendo acceder al segmento SUV con una 
propuesta de gran valor”, sostiene.
Rodríguez agrega que el respaldo construido 

por la marca también ha sido determinante 
para sostener este desempeño. “Es un vehí-
culo que ha demostrado adaptarse muy bien 
a las necesidades de movilidad de los chile-
nos, tanto en entornos urbanos como para 
uso familiar. A esto se suma el respaldo de 
una marca con más de 20 años de trayectoria 
en Chile, una sólida red de concesionarios y 
postventa”, explica.
El ejecutivo destaca que hoy las preferencias 
de los consumidores también están evolucio-
nando. “La autonomía continúa siendo uno de 
los atributos más valorados por los chilenos, 
tanto en vehículos de combustión como elec-
trificados, mientras que en movilidad eléctri-
ca cada vez cobran más importancia la carga 
rápida, la infraestructura y la posibilidad de 
recargar en el hogar”. En esa línea, añade que 
“Chery ha fortalecido su oferta de híbridos en-
chufables con tecnología Chery Super Hybrid, 
capaz de ofrecer hasta 1.400 kilómetros de 
autonomía, la mayor del mercado”.
Más allá de las cifras, el primer semestre 
también marca una etapa de evolución para 
Chery. Mientras el Tiggo 2 continúa siendo el 
principal motor de ventas de la compañía, la 

marca avanza en la incorporación de nuevas 
tecnologías y una oferta cada vez más amplia 
de vehículos electrificados, respondiendo a un 
escenario donde los consumidores privilegian 
cada vez más la eficiencia y los menores cos-
tos de operación. “Nuestro objetivo es ofrecer 
soluciones que equilibren tecnología, autono-
mía, seguridad y eficiencia, acompañando la 
transición hacia una movilidad cada vez más 
sustentable”, concluye Rodríguez.
Con un 13° lugar en el ranking general de ven-
tas, el 7° puesto entre las marcas SUV y un 
Tiggo 2 que se ubica como el tercer SUV más 
vendido de Chile, Chery finaliza el primer se-
mestre de 2026 con resultados que reflejan el 
peso específico que ha alcanzado en uno de 
los segmentos más relevantes de la industria 
automotriz nacional. El desempeño del Tiggo 2 
no sólo explica gran parte de las ventas de la 
marca, sino que también confirma su condición 
como uno de los modelos de mayor éxito y 
reconocimiento del mercado chileno, mientras 
la marca continúa proyectando su crecimiento 
sobre una estrategia donde la innovación, la 
eficiencia y la electrificación adquieren un rol 
cada vez más relevante.
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Hay modelos exitosos. Hay modelos icónicos. Y existe un grupo mucho más reducido de automóviles capaces 
de construir la identidad completa de una marca. En Subaru, ese lugar pertenece al Outback.

Por Angeles Gana

Outback:
el corazón de Subaru late desde 

hace generaciones

Primera generación.

Sexta generación.
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D esde su llegada a Chile 
hace casi tres décadas, el 
Outback no sólo ha acom-
pañado la evolución de 
Subaru en nuestro país, 

sino que ha sido el modelo que mejor repre-
senta la filosofía de la marca japonesa, el pri-
mero en estrenar muchas de las tecnologías 
que posteriormente llegaron al resto de la 
gama y el vehículo que, generación tras ge-
neración, ha demostrado que la aventura, la 
seguridad y la confiabilidad pueden convivir 
en un solo automóvil.
No por casualidad es considerado el flagship 
de Subaru a nivel mundial. Es el modelo que 
mejor resume el ADN de la marca, motores 
Boxer, tracción Symmetrical All-Wheel Drive, 
ingeniería pensada para cualquier terreno y 
un estándar de seguridad que ha marcado 
pauta dentro de la industria.
Pero quizás existe un dato que explica me-
jor que cualquier cifra la importancia del 
Outback…históricamente es el modelo con 
la mayor tasa de lealtad de clientes de Suba-
ru. Quienes compran un Outback rara vez 
abandonan la marca. La mayoría vuelve una 
y otra vez porque saben exactamente lo que 
encontrarán, un vehículo construido para du-
rar, para proteger a quienes viajan en él y para 
acompañar aventuras durante muchos años.
Esa fidelidad no se compra. Se construye. Y 
Subaru lleva casi treinta años construyéndola 
en Chile.
Cuando la primera generación apareció a me-
diados de los años noventa, el mercado aún 
no conocía el fenómeno de los SUV moder-
nos. El Outback fue un adelantado a su época. 
Mezcló la comodidad de un station wagon, 
la capacidad de un todoterreno y la versatili-
dad que buscaban las familias, dando origen 
a una fórmula completamente distinta. Mu-
cho antes de que el concepto crossover se 
instalara en la industria, Subaru ya lo estaba 
interpretando.
Chile fue uno de los escenarios ideales para 
ese concepto. Pocos países presentan una 
geografía tan diversa. Desde el desierto más 
árido del mundo hasta los bosques australes, 
pasando por la Cordillera de los Andes, nieve, 

ripio, caminos rurales y miles de kilómetros 
de carretera, el territorio chileno parecía di-
señado para demostrar de qué era capaz un 
Outback.
Así comenzó una historia que rápidamente 
trascendió las cifras de ventas. El modelo en-
contró un público que no buscaba simplemen-
te un automóvil, sino un compañero de viajes. 
Familias que recorrieron el país completo, 
amantes del esquí, fotógrafos, veterinarios, 
montañistas, profesionales y aventureros 
descubrieron que podían conducir durante 
horas con el mismo nivel de confort en la 
ciudad que sobre caminos complejos.
Con el paso de las generaciones, el Outback 
se transformó en uno de los principales res-
ponsables del prestigio que Subaru posee hoy 
en Chile.
Gran parte de esa reputación se explica por-
que Outback ha sido históricamente el labo-
ratorio tecnológico de Subaru.
Cada vez que la marca japonesa desarrolló 
una innovación importante, fue este modelo 
el encargado de estrenarla. Desde las evolu-
ciones del reconocido sistema Symmetrical 
AWD, pasando por el perfeccionamiento del 
motor Boxer y la transmisión Lineartronic 
CVT, hasta tecnologías como X-Mode, el mo-
nitor de conductor (DMS) y el completo pa-

quete de asistencias EyeSight, el Outback ha 
abierto el camino para el resto de la familia 
Subaru.
Más que incorporar tecnología, el Outback la 
ha validado en las condiciones más exigentes 
del mundo real.
Ese liderazgo tecnológico explica por qué, 
incluso hoy, continúa siendo considerado el 
vehículo que mejor representa el estándar de 
ingeniería de la marca.
Y justamente esa historia suma un nuevo ca-
pítulo con la llegada a Chile de la séptima 
generación.
Más que un reemplazo generacional, este 
lanzamiento representa la evolución natural 
de un modelo que nunca ha necesitado rein-
ventarse para mantenerse vigente. Subaru 
entendió hace mucho tiempo que cuando una 
fórmula funciona, la innovación consiste en 
perfeccionarla sin perder su esencia.
La nueva generación conserva la personali-
dad fuerte que siempre lo ha caracterizado, 
pero incorpora un diseño más sofisticado, 
una mayor presencia visual y una imagen que 
transmite aún más seguridad y refinamiento.
El interior también evoluciona de manera 
importante. Materiales de mejor calidad, un 
habitáculo pensado para viajes largos y una 
experiencia tecnológica completamente re-

Quinta generación.
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novada convierten al Outback en uno de los 
modelos más completos de su categoría.
La ingeniería continúa siendo uno de sus prin-
cipales argumentos.
En Chile estará disponible con dos reconoci-
das motorizaciones Boxer de inyección direc-
ta: un motor atmosférico de 2,5 litros, capaz 
de desarrollar 188 CV y 245 Nm de torque, y un 
potente 2.4 litros Turbo, que entrega 249 CV y 
350 Nm. Ambos se combinan con la transmi-
sión Lineartronic CVT, el sistema de tracción 
permanente Symmetrical AWD y el avanzado 
X-Mode, pensado para optimizar la conduc-
ción sobre nieve, barro, arena y superficies 
de baja adherencia.
Como todo Subaru, la seguridad continúa 
siendo uno de los pilares del proyecto.
La nueva generación incorpora el paquete 
de asistencias EyeSight, que reúne frenado 
precolisión, control crucero adaptativo, asis-
tencia de mantenimiento de carril, dirección 
de emergencia autónoma, monitoreo del con-
ductor y múltiples ayudas electrónicas que 
complementan una estructura reforzada, 
ocho airbags y el reconocido comportamiento 
dinámico que caracteriza a la marca.
Su despeje de 213 mm, la capacidad del male-
tero de 522 litros, el sistema multimedia con 
pantalla de hasta 11,6 pulgadas, compatibili-
dad con Apple CarPlay y Android Auto, audio 
Harman Kardon en las versiones superiores 
y un completo equipamiento de confort re-

fuerzan una propuesta que sigue pensando 
en quienes disfrutan recorrer largas distan-
cias sin importar el destino.
La llegada de esta nueva generación coinci-
de, además, con un excelente momento para 
Subaru en nuestro país.
Durante 2026, la marca se mantiene entre 
las veinte más vendidas de Chile, confir-
mando una evolución sostenida en un mer-
cado altamente competitivo. Más allá de 
los volúmenes, Subaru ha sabido consoli-
dar una comunidad de clientes que valo-
ra atributos difíciles de medir únicamente 
con estadísticas: confiabilidad, calidad de 
fabricación, seguridad y una experiencia de 

conducción distinta.
En gran parte, ese prestigio ha sido construi-
do por el Outback.
Durante casi treinta años ha sido el modelo 
que abrió las puertas de Subaru para miles de 
familias chilenas. El que introdujo las princi-
pales innovaciones de la marca. El que conso-
lidó una de las comunidades de propietarios 
más fieles del mercado. El que enseñó que la 
verdadera aventura comienza cuando termina 
el pavimento.
Por eso, hablar del nuevo Outback no es ha-
blar únicamente de un lanzamiento. Es hablar 
del vehículo que mejor resume la historia de 
Subaru. Del modelo que convirtió la innova-
ción en tradición. Del automóvil que hizo de la 
seguridad un sello de identidad mucho antes 
de que se transformara en una exigencia del 
mercado.
Y, sobre todo, del corazón de una marca que, 
siete generaciones después, sigue latiendo 
con la misma fuerza con la que comenzó esta 
historia. Porque algunos modelos evolucio-
nan con el tiempo. El Outback, en cambio, ha 
sido capaz de hacer algo mucho más difícil: 
evolucionar sin dejar de ser el mismo. Esa co-
herencia es, probablemente, la razón por la 
que continúa siendo el verdadero emblema de 
Subaru y uno de los vehículos más queridos 
y respetados por quienes entienden que el 
mejor camino no siempre es el más fácil, sino 
el que invita a seguir avanzando.

Cuarta generación.

Tercera generación.
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Por Omar Oyarce Stecher / Fotografías: Luis Barra

25 años de leyenda en el
Desafío del Desierto a bordo de la 

Honda CRF 450 RX 2026
Los 25 años del Rally Desafío del Desierto fueron el escenario ideal para poner a prueba la nueva Honda 
CRF 450 RX en condiciones reales de competencia. Una experiencia de más de 650 kilómetros de arena y 

navegación, marcada además por el desafío de correr por primera vez junto a mi hijo.

P ara un fanático de las motos, es-
pecialmente de las adventure y 
enduro, enfrentarse a un nuevo 
modelo siempre implica un aná-
lisis frío y técnico. Sin embargo, 

cuando la prueba coincide con los 25 años del 

Rally Desafío del Desierto, realizado entre el 25 
y el 28 de junio en Copiapó, y con la imperdible 
oportunidad de correr junto a mi hijo, las emo-
ciones y la pasión adquieren una dimensión 
completamente distinta.
Hacía ya doce años que no estaba en la grilla, 

mirando fijamente el horizonte del desierto 
y esperando largar. Mi última bandera había 
sido en 2014, en una época en que el vivac se 
movía de forma itinerante por el Norte Grande, 
uniendo Arica, Iquique y Antofagasta en jor-
nadas demoledoras de hasta 500 kilómetros 
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diarios. Recordaba rutas o “tracks”, navegando 
con el GPS por salitreras abandonadas, cru-
zando el río Loa, asustado por la primera vez 
que tuve que realizar el exigente descenso de 
la mítica quebrada de Camarones o la tensión 
de bajar dunas eternas como “El Reloj” o “Los 
Verdes”. Por lo demás, soy uno de los pocos 
pilotos que ha vivido este rally en tres dimen-
siones de máquinas off road totalmente distin-
tas: moto de enduro, cuadriciclo (ATV) y buggy 
(UTV). ¡La pasión obliga!
Volver después de tantos años fue impactan-
te. Encontré un evento deportivo con un creci-
miento inmenso en infraestructura, seguridad 
y nivel de producción, verdaderamente de cla-
se mundial. Esta edición aniversario dio vida 

a la largada más masiva y competitiva de los 
últimos años, con 260 vehículos en total: 230 
motos y 30 UTV. Compartir la grilla con leyen-
das del motorsport nacional como Francisco 
“Chaleco” López -quien ganó en la categoría 
Expertos Equipos junto a Jeremías Israel-, Ga-
briel Balut, Tomás De Gavardo o la estrella del 
enduro Benjamín Herrera da una referencia 
clara de lo que significa este evento.
El rally demostró que la pasión no entiende de 
límites generacionales. Un reflejo de ello fue 
la participación de Pedro Palacios, quien a sus 
77 años se alzó como el piloto de mayor edad 
en competencia, convirtiéndose en la voz de 
la experiencia y en un ejemplo vivo de que la 
edad es solo un número cuando hay pasión, 

experiencia y sabiduría. Pedro, de hecho, fue 
el primer chileno en correr el París-Dakar de 
forma oficial.
En otro aspecto, la carrera abrió un espacio 
que crece día a día con la participación de cinco 
mujeres: cuatro de ellas en moto y una impo-
niendo el ritmo en la categoría buggies. Pablo 
Levalle, creador del Desafío del Desierto, me 
comentó que se estima en más de $400 millo-
nes el aporte económico a la comuna producto 
de la carrera. En términos de presencia de mar-
ca, Honda se consolidó como la marca con el 
mayor parque de motos en competencia, con 
más del 30% de los participantes, seguida por 
KTM/Husqvarna con el 15%. 

El mejor compañero de ruta

Sin duda, lo más potente para mí era participar 
junto a mi hijo. Se lo había prometido desde 
que partió andando en moto a los cinco años, 
en los recordados “Enduro Kids” organizados 
por Winston Colvin. Bueno para la arena y con 
toda la energía de los veinteañeros, más de 
una vez debió bajar el ritmo para que lo alcan-
zara, mientras yo iba preocupado de guardar 
físico para terminar la carrera. 
Además, yo era el encargado de llevar la “hoja 
de ruta” o “road book”, por decirlo de algu-
na manera, ya que hoy de “hoja” o “book” no 
tienen nada. De hecho, este año comenzó a 
utilizarse un nuevo sistema de navegación 
llamado “Rally System”, que hace innecesa-
rio el tradicional GPS. Solo debes descargar la 
aplicación en el teléfono móvil, escanear un 
código QR con la ruta y largar. Muy amigable, 

Honda CRF 450 RX 2026.
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competición Cross/Enduro de Honda con mo-
tores de cuatro tiempos, representados por la 
letra “F”, de four. La RX, dentro de esa familia, 
es un crossover entre la R (motocross) y la X 
(enduro). Hereda muchos componentes de la 
motocrossera R, entre ellos su potente motor 
monocilíndrico de 52,1 HP. Sin embargo, para 
hacerla más amigable con el enduro, utiliza 
neumáticos traseros de mayor perfil y aro de 
18 pulgadas en lugar de 19, obteniendo mayor 
flotación y flexión en terrenos de baja tracción.
La suspensión, con 31 cm de recorrido, fue 
calibrada para copiar y absorber de forma 
más suave y progresiva los obstáculos típicos 

penalizando significativamente nuestros tiem-
pos. Gracias a la solidaridad propia de la gente 
del off road, un piloto me convidó un litro de 
combustible y pude llegar. Finalmente, subi-
mos a recibir el trofeo por el quinto lugar.

Una moto hecha para competir

Este desafío fue la ocasión perfecta para 
probar en extenso y en condiciones reales la 
nueva Honda CRF 450 RX, una moto que nace 
como heredera de las míticas XR de enduro. A 
modo de contexto, y para entender el ADN de 
esta moto, las siglas CRF reúnen a la gama de 

fácil y efectivo, tanto para el piloto como para 
que la organización valide las posiciones al 
término del día, comprobando que quienes 
corrimos hayamos cumplido con los tiempos, 
la ruta y “pisado” cada uno de los waypoints 
correspondientes.
Pues bien, esa era mi pega: ir concentrado para 
no desviarme, ya que hacerlo implicaba una 
penalización de tiempo. No siempre el que va 
más rápido o llega primero necesariamente 
gana. Fueron más de 650 kilómetros en tres 
días de carrera. El primero lo ganamos; el se-
gundo, por un error de cálculo, me quedé sin 
bencina a unos cuatro kilómetros de la meta, 

Omar Oyarce y 
su hijo de igual 
nombre.
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del enduro, como piedras, hoyos y raíces. El 
estanque es de ocho litros para ofrecer una 
mayor autonomía, entre 80 y 90 kilómetros 
según la exigencia y el tipo de terreno. En las 
largas trepadas de arena de Copiapó es ne-
cesario llevarla frecuentemente “destapada”, 
en el rango máximo de RPM durante bastante 
tiempo, para no perder inercia y coronar las 
dunas. El peso de 110 kilos se ajusta a la media 
de la categoría, entregando una relación peso-
potencia de 2,1 kilos por HP.
Esta relación la convierte en una moto muy 
reactiva y fácil de manejar pese a su potencia, 
especialmente en zonas de baja adherencia 
o para pilotos que vienen de cilindradas infe-
riores, gracias a las asistencias electrónicas. 
Ofrece un efectivo control de tracción con tres 
niveles de intervención y también cuenta con 
Launch Control para largadas a fondo, evitan-
do que la moto se desboque.
La 450 RX que utilicé venía completamente 
stock. Me sentí cómodo desde los primeros 

minutos: posición de manejo perfecta, tacto 
de pedales y manillas propios de Honda. Para 
la carrera solo hice algunos ajustes típicos 
para este tipo de terreno, como endurecer la 
suspensión, instalar el soporte para el teléfo-
no con el sistema de navegación e incorporar 
mousse para reemplazar las cámaras de aire, 
que están expuestas a pinchazos o “mordidas” 
cuando la llanta golpea una piedra.
La velocidad máxima con la relación original 
de piñón y corona permitía alcanzar entre 130 
y 140 km/h en los llanos del desierto. Sin em-
bargo, una modificación muy habitual en com-
petencias de cross country, que alternan zonas 
lentas de enduro con largos tramos rápidos, 
consiste en instalar una catalina más pequeña, 
con un par de dientes menos, o un piñón con 
un diente adicional, de manera de alargar la 
relación de transmisión. Así, el motor trabaja 
más relajado en velocidad, disminuye el consu-
mo y aumenta la autonomía. Otro complemen-
to frecuente es instalar un estanque auxiliar 

de combustible.
La RX entrega la confianza y la robustez que 
requieres para internarte con tranquilidad en 
terrenos agrestes y alejados, con la certeza de 
que la moto soportará estoicamente un casti-
go tan duro, moviéndose estable durante ho-
ras y subiendo interminables dunas a fondo, 
con potencia, suspensión y una posición de 
manejo óptimas.
La dureza del trazado quedó plasmada en los 
números: solo el 75% de quienes largamos 
logramos cruzar la meta, dejando claro que 
terminar este Desafío ya es una victoria en sí 
misma. En un rally tan hostil, mi hijo y yo lo-
gramos no solo finalizar la competencia, sino 
también fortalecer aún más nuestro lazo de 
sangre, disfrutando juntos nuestra pasión y 
dejando un hito que, sin duda, recordaremos 
con los futuros nietos.
Omar Oyarce, conocido como “Doctor 4x4” 
es también panelista de Ceda El Paso Radio 
(omar@aventura4x4.cl)
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Por  Leonardo Pacheco / Fotografías: CAACH

Desafío Rally de la Vendimia   
Entre mostos y clásicos      

En el mes de abril se llevó a cabo uno de los eventos más relevantes del calendario anual del Club de 
Automóviles Antiguos de Chile (CAACH), un rally que recorrió las principales viñas del Valle Central de 

nuestro territorio.          

Conocido simplemente como “Desafío de 
Clásicos”, hasta la sexta edición, el pro-
tagonismo de los valles vitivinícolas de la 
zona central de Chile llevó a un cambio de 
nombre, el que permite una identificación 
más simple, directa y evocativa del lugar y 
la época en la que se realiza el rally… por 
esto está séptima edición se nombró como 
“Desafío Rally de la Vendimia”.

La actividad se desarrolló entre el 9 y 11 de 
abril, con una hoja de ruta que comenzaba en 
Vitacura, para luego dirigirse hacia Huelquén, 
San Fernando, Peumo, Santa Cruz, Lolol y Pal-
milla, en la región central de nuestro país.

Un total de 60 automóviles sport clásicos, 
fabricados entre 1930 y 1986, recorrieron 
hermosos caminos secundarios, cuestas 
y carreteras de los valles centrales, efec-
tuando pruebas de precisión en los caminos 
de algunas de las viñas más prestigiosas 
dentro de la ruta vitivinícola de Chile.

Chevrolet Corvette Stingray.
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17 tripulaciones argentinas, una ecuatoria-
na, una española y 41 binomios chilenos 
participaron en el rally, el que se consolidó 
como una de las actividades imperdibles 
para los amantes del automovilismo vinta-
ge en este extremo de Sudamérica. 

También se premió la elegancia, siendo galardonados como mejores 
en sus categorías un Porsche 911 Turbo Cabriolet de 1986, presenta-
do por Alejandro Boverman, un precioso Alfa Romeo Touring 2000 
de 1962, presentado por Rubén Unda, y el increíble Mercedes-Benz 
300 SL Gullwing 1955, presentado por Diego Ribadeneira, el que 
además fue el Best of Show.

La experiencia fue más allá de una competen-
cia contra el cronómetro, sino que también 
fue una instancia de amistad y camaradería 
en torno a la pasión por los automóviles an-
tiguos. El evento incluyó una serie de expe-
riencias gastronómicas en lugares increíbles.

Se entregó además un premio especial al 
Bentley Vanden Plas 4.5 de 1930, por ser el 
automóvil más antiguo del rally, y que fue 
conducido por Jesús Diez y María Soledad 
Medel, un ejemplar perteneciente a la co-
lección Jedimar.

Los ganadores del rally fueron Javier Isoler y Fabian Burgos, de 
Argentina, en un Fiat 1500 coupé 1966. El segundo lugar fue para 
Joaquín Gozal y Verdu, un equipo binacional argentino-español, en 
un hermoso Jaguar XK 150 de 1960, y el tercer puesto fue para Ale-
jandro y Pablo Gómez, también de Argentina, en un Lancia Fulvia 
coupé 1967, todos con un promedio de error menor a una décima en 
las 85 pruebas que tuvo el rally.

Mercedes-Benz 300 SL Alas de Gaviota. Bentley 4 1/2 Litre Vanden Plas Tourer de 1930.

Jaguar E-Type Serie 3 Roadster.

Ferrari 308 GTS.

Jaguar XK150 OTS (Open Two-Seater) de 1960.
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El premio Espíritu Deportivo se entregó a 
Bernardo Racedo y Lorenna Cuba, quienes 
viajaron 1.800 km por carretera desde Tucu-
mán, Argentina, en su Mercedes-Benz 380 
SL de 1984, y otros 1.800 km de regreso, 
mostrando un entusiasmo incomparable 
por participar en la actividad.

La realización de este rally no hubiera sido 
posible sin la generosa y desinteresada co-
laboración de Diario El Mercurio, Viña Pérez 
Cruz, Viña Casa Silva, Viña La Rosa, Viña La-
postolle Clos Apalta, Viña Santa Cruz, Viña 
MontGras, Viña Viu Manent y Viña Maquis. 

La Fédération International des Véhicules 
Anciens (FIVA), incorporó nuevamente a 
este rally en su calendario oficial, haciendo 
que el alcance de este sea global y dando 
un sello de calidad que quedó confirmado 
por la satisfacción de todos los participan-
tes del evento. 

Los binomios cumplieron al milímetro cada una de las etapas comprendidas en este rally de regularidad clásica.

Este rally recorrió las principales viñas del Valle Central de nuestro país. Porsche 911 2.7 Coupe de 1974. 

Cadillac Coupe de Ville de 1966.
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Por Rebeca Ubilla M.

¿Qué ver?

Mi nombre
es Agneta:
esta película conmueve desde el primer 
momento. Una mujer tiene un trabajo mo-
nótono en la dirección de tránsito. En su 
casa su marido lleva una vida aparte y ella 
disfruta escondida de todos los sabores 
franceses que le encantan (vinos y que-
sos). Todo cambia cuando es despedida de 
su trabajo y decide aceptar una oferta para 
supuestamente cuidar a un menor justa-
mente en Francia. Su sorpresa es mayor 
cuando al que debe acompañar y atender es 
a un hombre mayor, pero será este el que la 
llevará a encontrase consigo misma, apren-
der a disfrutar de la vida y a vivir sin que 
le importe lo que la gente piense de ella. 
En Netflix.

El Testigo:
se trata de un caso que estremeció a Lon-
dres en 1992, cuando una joven madre sale 
con su pequeño hijo a pasear a un parque, 
pero cuando se internan en un bosque ale-
daño la mujer es atacada y recibe múltiples 
puñaladas delante de su pequeño. Así éste 
(a quien el asesino no ataca) se transfor-
ma en el único testigo del asesinato de su 
madre. Comienza así una investigación que 
busca, a través de lo que recuerda el peque-
ño, dar con el atacante, mientras el niño y 
su padre luchan por sobreponerse al trágico 
hecho y al acoso constante de la prensa. 
En Netflix. La Casa de

los Espíritus:
la esperada serie, basada en la exitosa no-
vela de la escritora chilena, Isabel Allende, 
llegó a Prime con un elenco latinoameri-
cano. La producción recorre la vida de la 
familia Trueba desde sus inicios cuando una 
clarividente Clara se casa con el autoritario 
Esteban Trueba. Juntos deberán enfrentar 
los acontecimientos sociales y políticos que 
vive Chile, Incluyendo el golpe de Estado 
de 1973, el que también terminará tocando 
a su familia. 
En Prime.
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¿Qué comer?
Por Rebeca Ubilla M.

Raffaella
Tras estudiar ingeniería civil in-
dustrial y luego de participar en 
Master Chef el 2021, Javier Liza-
ma decidió que era hora de em-
prender. Para esto hizo el curso 
de pizzaiolo en Buenos Aires y se 
unió a un amigo de su infancia 
(Javier Gómez).
Así nació Raffaella, el restaurante 
que partió como una pizzería de 
barrio y que hoy se ha consolida-
do como un destacado restauran-
te, ya que ha recibido múltiples 
premios entre los que se cuen-
tan el segundo lugar en Chile y 
el puesto 11 en Latinoamérica de 
los 50 Top Pizza Latino América, 
además del reconocimiento por 
mejor propuesta de pastas 2026.
Javier dice que la idea es seguir 
haciendo una mejora continua 
para atender a un público varia-

Capri
Desde pequeño pasaba con las 
manos en la masa y al lado de 
la parrilla, es Nicolás Saavedra 
(ingeniero comercial) el funda-
dor de Capri, un restaurante 
donde las pizzas se han gana-
do varios premios, de hecho, 
este año fue reconocido con el 
puesto 32 de Latinoamérica en 
el 50 Top Pizza Latino América, 
reconocimiento que se suma 
a su primer lugar recibido en 
Chile en los The Top.
Según explica Nicolás -quien 
se formó como pizzaiolo en Ná-
poles, Italia- cada ingrediente 
se elige con mucho detalle y 
constantemente buscan elevar 
las pizzas con combinaciones 
innovadoras a lo que se añade 
la charcutería de elaboración 
propia; la idea es que la pizza no 

Pizzerías chilenas que se lucen
en Latinoamérica

sea vista como comida rápida. 
En tanto en las pastas se respe-
ta la tradición italiana. 
Así dentro de las pizzas des-
taca la Bellísima que lleva po-
modoro italiano, mozzarella 
fior di latte, pesto de albahaca, 
mortadela de bologna, ricota y 
aceite de oliva. Asimismo, re-
salta la Bianca Trufada, que in-
cluye mascarpone, fior di latte, 
queso ahumado, champiñón, 
trufa fresca y aceite trufado.  
A ello se une un último lan-
zamiento: Amore mio, la cual 
lleva pomodoro san marzano, 
burrata, prosciutto crudo, alba-
haca, crocante de parmesano, 
hojas de albahaca y aceite de 
oliva. Todo se puede acompa-
ñar de una amplia carta de vi-
nos y coctelería.

El Rodeo 13052, 
Lo Barnechea. 

do, compuesto principalmente 
por adultos jóvenes y oficinistas 
de lunes a viernes y familias los 
fines de semana.
Si bien la carta es variada entre 
pizzas y pastas, las primeras 
son las que cautivan por su va-
riedad, ingredientes de calidad y 
una buena masa. Dentro de ellas 
destaca la Margarita 2.0 que es 
un “upgrade” de la tradicional, 
que incluye pesto de albahaca, 
fior di latte, grana padano y to-
ques de bechamel. También la 
carta ofrece la Diavola que tiene 
pomodoro italiano, fior di latte, 
salchicha napolitana picante, 
miel con peperoncino y grana 
padano.
Como si esto fuera poco, el lugar 
destaca por contar con una barra 
con múltiples cocteles de autor.

Nuestra Señora del Rosario 21, 
Las Condes.
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¿QUÉ LEER?
Por Rebeca Ubilla M.

El Crimen de Ema
La escritora y editora chilena María Eugenia Lorenzini lanza El cri-
men de Ema, un intenso thriller psicológico publicado por Editorial 
Forja.  La historia parte cuando Ema se encuentra frente al cuerpo 
de su marido con las manos ensangrentadas y confundida acerca 
de lo que realmente sucedió.  Asustada y con la convicción de haber 
asesinado a su esposo, luego de años de maltrato físico y sicológico, 
decide huir a Teno, donde pasó las vacaciones durante su infancia 
junto a su abuela. 
Primero se esconde en lo que queda de lo que fue la casa familiar, 
donde busca sobrevivir con lo que tiene a mano hasta que comienza 
a trabajar en un supermercado como reponedora. Ahí conoce a doña 
Fresia, una señora mayor que la cuidará y ayudará a salir adelante, 
mientras que día a día deberán enfrentar la posible captura de la 
joven.
Culpa, terror y angustia se plasman en cada página, manteniendo 
al lector atento sobre los sucesos que enfrentará la protagonista, 
quien recuerda con detalle los duros hechos que vivió, desde que 
era una joven hasta sus años de casada.
La publicación releva el tema del abuso físico y sicológico que hasta 
estos días sufren muchas mujeres, dejando huellas que marcan su 
vida para siempre y la estigmatización que siendo víctimas aún 
deben enfrentar. 
Editorial Forja

Maite
Los terribles acontecimientos que remecieron a España durante la 
vigencia de la ETA vuelven a ocupar las páginas de la última entrega 
del destacado autor, Fernando Aramburu, llamada “Maite”. En este 
libro, el escritor recoge el secuestro del concejal Miguel Ángel Blan-
co -en julio de 1997- en el País Vasco a manos del grupo terrorista.
Aramburu -quien destacó con su libro Patria, del cual también se 
hizo una serie- eta vez nos muestra una historia familiar marcada 
por afectos, encuentros, desencuentros y pérdidas, mientras las 
acciones de la ETA remecen a la sociedad española y el secuestro 
del político desata manifestaciones multitudinarias.
La historia parte con la llegada de Elene, la hermana de Maite, quien 
vive hace 13 años en Estados Unidos. Tras su arribo, se reencuentra 
con su hermana Maite y ambas buscan cuidar a su madre quien ha 
sufrido un ACV y quien aún sufre por la muerte de su marido.
Entre ellas, resalta Maite, una joven traductora quien no puede que-
dar indiferente a las acciones de ETA y decide unirse al movimiento 
por la paz y participa de distintas manifestaciones, a diferencia de 
su marido, un oculista quien, si bien reprocha las acciones del grupo 
terrorista no realiza acciones.
El autor ha señalado que por medio de su texto busca mostrar cómo 
repercute en los individuos particulares la historia colectiva y es ahí 
a donde nos transporta esta historia, hacia esos hechos macabros 
que el paso de los años no puede olvidar. 
Editorial Planeta
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E n un entretenido encuentro realizado 
en Millefleur de Zoco, Mossy presen-
tó su nueva línea de cuidado capilar 

en un evento que reunió a influencers, ac-
trices y destacadas invitadas, quienes pu-
dieron disfrutar de experiencias interactivas 
como análisis personalizados de cabello y 
la creación de su propio protector térmico, 
además de descubrir las distintas solucio-
nes que ofrece la marca para cada tipo de 
necesidad capilar.

Cruelty free y certificada por Te Protejo, 
Mossy destaca por sus formulaciones con 
ingredientes de origen natural, libres de 
parabenos y colorantes, además de cum-
plir con altos estándares de manufactura. 
Su portafolio incluye las líneas Reparación, 
Hidratación y Volumen, cada una compuesta 
por shampoo, acondicionador y mascarilla 
para una rutina de cuidado completa.

La nueva línea ya está disponible en Sal-
cobrand, Preunic y sus respectivos canales 
online. 

Mossy: el 
nuevo must 
del cuidado 
capilar
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M allplaza dio el inicio oficial a 
la celebración del Mes del Jue-
go junto a la Municipalidad de 

Providencia y representantes de UNICEF. 
La iniciativa busca invitar a las familias a 
salir, compartir y reconectarse en torno a 
experiencias, fuera de la casa y sin panta-
llas de cara a las vacaciones de invierno, 
periodo en que más de 3,5 millones de 
niños y niñas estarán fuera de las aulas.

La iniciativa surge como respuesta a que 
los niños en Chile, según datos de la fun-
dación Integra, arrastran un déficit de 
6.000 horas de juego y el 65% del tiempo 
libre se gasta frente a las pantallas. Con 
dinámicas lúdicas realizadas en el Cole-
gio Providencia, Mallplaza dio el vamos 
a recuperar el valor del juego como una 
práctica esencial para el bienestar y el 
desarrollo integral.

La actividad reunió a autoridades, represen-
tantes de Unicef, ejecutivos de Mallplaza y 
decenas de niños y niñas del Colegio Provi-
dencia para dar inicio al Mes del Juego 2026.

Mallplaza da inicio al Mes del Juego 
junto a Providencia y UNICEF
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