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Resumen

Si bien las exportaciones chilenas han sido catalogadas como sumamente exitosas, existen claros
signos de agotamiento del enfoque de las ventajas comparativas estaticas que los sucesivos go-
biernos han adoptado desde 1975, siendo el mas significativo la lenta incorporacion de tecnologias
mas complejas y en ultima instancia de un mayor valor agregado a su oferta exportable. Para su
mejor comprension, este articulo propone abrir la “caja negra” de las exportaciones y centrarse en
la institucionalidad subyacente. A raiz de lo anterior se postula la necesidad de una mayor inter-
vencion estatal en el desarrollo exportador, especificamente en la centralizacion, la coordinacion
y la evaluacion de los esfuerzos publicos y privados en la forma de una estrategia exportadora,
acompanada de claros objetivos explicitos de corto y mediano plazo. Esta propuesta se ilustra con
el caso particular de la insercion del vino chileno al mercado japonés.
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The need of a Chilean export strategy
The case of Chilean wine exports to Japan

Abstract

Although Chilean exports have been deemed as highly successful, there are clear signals of
exhaustion of the static comparative advantage approach adopted by all governments since
1975. One of the clearest signs is the slow incorporation of more complex technologies, and,
as a last resort, of a greater added value to its exportable supply. For a better understan-
ding, this article proposes to open the “black box" of exports and to focus on the underlying
institutionality. As a result of this proposal, this article advances the need for a greater sta-
te intervention in the export development -specifically in centralization, coordination and
assessment of public and private efforts in the form of an export strategy accompanied by
clear and explicit short- and mid-term objectives. This proposal is illustrated by the case of
the introduction of Chilean wine in the Japanese market.
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Introduccidn

A diferencia de lo que se sostiene en los
manuales de texto, siendo el mas conocido
el de Krugman y Obstfeld (2008), la expor-
tacion es una actividad bastante méas com-
pleja que la reunion casi “magica” entre la
oferta y la demanda de productos transa-
bles a través de la operacion del mecanis-
mo de precios. Es tiempo de intentar abrir
la “caja negra” de las exportaciones, lo cual
permitira dilucidar que la exportacién en
verdad involucra una multitud de actores,
publicos y privados, que intenta suplir las
diferentes fallas de mercado. Estas fallas
no son necesariamente el resultado de un
grado de desarrollo insuficiente de una eco-
nomia en particular. Si esto fuera cierto, el
propio desarrollo econémico las resolveria.
En su lugar este articulo propone que en
verdad cualquier exportacion de cualquier
bien o servicio se enfrentara (inexorable-
mente) a dichas fallas de mercado, tales
como la asimetria de informacién, la exis-
tencia de bienes publicos, y la necesidad de
adoptar una visién dinamica de las ventajas
comparativas. En estos tres casos el argu-
mento a favor de la intervencion estatal es
convincente. Mas aun, estas fallas de mer-
cado apuntan en su conjunto a la necesidad
de que un pais (o una economia en su de-
fecto) disefie una estrategia exportadora,
centralizada y coordinada.

A la luz de este marco tedrico, se evalua la
experiencia del desarrollo del sector expor-
tador chileno. A partir de 1975, cuando la
economia chilena sufrié cambios profundos
y duraderos en su organizacion bajo la guia
de los Chicago Boys, la iniciativa privada,
y en particular el sector exportador, fueron

considerados el motor del desarrollo econé-
mico, a diferencia del modelo de desarrollo
hacia adentro y centrado en la intervencién
estatal aplicado durante el periodo 1929-
1973 (también conocido como la industria-
lizacion sustitutiva o industrializacién por
sustitucion de importaciones; véase por
ejemplo Bulmer-Thomas, 2003). A lo largo
de los anos, se ha desarrollado una intrica-
da red de instituciones que intervienen en
y brindan apoyo a la actividad exportadora.
Sin embargo, lo que llama la atencion en la
institucionalidad exportadora chilena es la
falta de coordinacion formal. Asi, no existe
ni una entidad que centraliza y supervisa las
actividades de las diferentes instituciones,
ni una estrategia explicita, con objetivos de
corto y mediano plazo claramente definidos
y verificables, que las orienten y evalden.
Este articulo propone que la consecuen-
cia mas importante de tal insuficiencia es
el estancamiento del desarrollo del sector
exportador chileno en varias dimensiones,
siendo la mas importante la falta de innova-
cion y valor agregado en los productos tran-
sables. En su mas reciente visita a Chile,
Michael Porter — conocido por el desarrollo
del concepto de competitividad a nivel de
naciones (Porter, 1990) — afirmé que una
de las principales debilidades del modelo
economico chileno es precisamente la fal-
ta de una estrategia competitiva (Castro,
2011, 17 de mayo).

Como ilustracién, en este articulo se pre-
senta el caso de la exportacion de vinos
chilenos a Japén. Se ha elegido ese pais
asiatico debido a que el consumo de vino es
de aparicion reciente. El consumidor japo-
neés de vino se encuentra por tanto atn en
su etapa de exploracién y aprendizaje. Uno



de sus rasgos mas distintivos es su lealtad
sino fijacion con el vino francés como quin-
taesencia de un “buen” vino. Esto significa
que los demas paises productores de vino,
entre los que se encuentra Chile, deben re-
doblar sus esfuerzos por aumentar el volu-
men exportado y su participacion en el mer-
cado japonés. La insercion del vino chileno
en Japon se ha realizado sin ninguna coor-
dinacion. Varias grandes vinas han entrado
con vinos “baratos” (lo que no es sinénimo
de “malos”), mientras que la mayoria de las
pequenas vinas exportan vinos “organicos”
o “premium” con un valor agregado mayor.
La participacion de mercado de las grandes
empresas y la incapacidad del consumidor
japonés de distinguir entre una y otra vifa
(apenas ubica a Chile) hacen que sea casi
imposible que el vino chileno, como produc-
to geneérico, salga de la categoria de vinos
de una buena relacion precio/calidad y se
posicione en la categoria de vinos premium.

La idea de que la institucionalidad expor-
tadora chilena es susceptible de mejoras
profundas y significativas no esta libre de
controversias. Asi, Hachette (2001) ha
sostenido que dicha institucionalidad no
requiere de cambios, que es una tarea ya
realizada. Pero al mismo tiempo existe una
creciente toma de conciencia respecto a la
perdida de dinamismo en el sector exporta-
dor y a la necesidad de implementar solu-
ciones. En efecto, existen esfuerzos en los
dltimos gobiernos chilenos por centralizar
funciones en una entidad, como es el caso
del Consejo Nacional de Innovacion para la
Competitividad (CNIC) y la creacién pro-
puesta de la Oficina para la Competitividad
en el marco de la Nueva Agenda de Impul-
so Competitivo (Vega, 2011, 18 de mayo).

También existen iniciativas privadas, como
el desarrollo de un plan estratégico para
el sector vitivinicola. No obstante estos
esfuerzos valiosos y necesarios, ninguno
de ellos abarca la exportaciéon en toda su
complejidad y amplitud, ni involucra el sec-
tor publico y el privado. Esto sugiere que
el modelo econémico chileno efectivamente
carece de una estrategia competitiva.

Para obtener una mejor comprension del
funcionamiento de las instituciones y de la
estrategia de insercion del vino chileno, la
investigacion post-doctoral (de la que este
articulo se ha nutrido) ha beneficiado enor-
memente de las entrevistas con funciona-
rios de diversas organizaciones, tales como
ProChile, Wines of Chile, Jetro Santiago,
la Embajada de Chile en Japén, SOFOFA y
algunas vinas chilenas que sirven el merca-
do japonés, especialmente Vina Santa Rita.
Sin embargo, sus opiniones no representan
necesariamente la organizacion en la que
se desempenan y cualquier error u omisién
es responsabilidad el autor.

La organizacion del articulo es la siguiente.
En la segunda seccion se presentan los ras-
gos principales del modelo econémico chile-
no actual, haciendo énfasis en el papel que
le fue conferido al sector exportador. En la
tercera seccion se presenta una descripcion
de la institucionalidad exportadora, es de-
cir de las instituciones que intervienen en
y apoyan a la actividad exportadora, cuya
caracteristica principal es la falta de coor-
dinacién. En la cuarta seccion se presenta
el desempeno del sector exportador chile-
no, y se concluye que éste ha perdido el di-
namismo y que su gran falencia es su bajo
valor agregado. Después, en la quinta, se
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presentan los argumentos tedricos a favor
de la intervencion estatal en la instituciona-
lidad exportadora, basicamente por el papel
que le cabe en suplir las fallas de merca-
do inherentes a la actividad exportadora.
La aplicacion del marco tedrico se realiza
en la sexta seccién, en particular se analiza
la insercion del vino chileno a Japén. En la
dltima seccion, la séptima, se presentan las
conclusiones.

Reformas econémicas en Chile

En Chile, el agotamiento del proyecto de
industrializacién sustitutiva, también cono-
cida como industrializacién por sustitucién
de importaciones (ISl), fue acelerada por el
complejo panorama econdémico vivido a raiz
de las desafortunadas y fallidas reformas
econdmicas introducidas durante el gobier-
no de la Unidad Popular (1970-1973). Uno
de los mayores problemas que enfrentaba
la Junta Militar, que asumié el poder des-
pués del coup d'état contra el gobierno de
Allende, era cémo sacar la economia de la
espiral hiperinflacionaria, agudizado por la
falta de un plan de gobierno en general y
de un programa econémico en particular. Lo
mas parecido a un programa se encontraba
en el documento llamado E/ Ladrillo (CEP,
1992), redactado por un grupo de econo-
mistas formados en la escuela monetarista
de Milton Friedman (Universidad de Chica-
go). Estas ideas fueron gradualmente adop-
tadas por la Junta y amalgamadas dentro
de un plan politico, aunque el proceso no
estuvo ausente de problemas y resisten-
cias, hasta que en 1975 se dio inicio a una
de las reformas econémicas méas ambicio-
sas y profundas que el pais haya conocido

jamas (Delano y Traslavina, 1990).

La idea central de las reformas es tan sen-
cilla como poderosa. Segin el diagnéstico
de El Ladrillo, |a raiz del estancamiento eco-
némico chileno se hallaba en la sofocacién
de las fuerzas dinamizadoras del mercado
a causa de la (excesiva) intervencion es-
tatal (el dirigisme; Lal, 2002). A diferencia
de lo que se creia durante el periodo de la
ISI, ahora el motor principal del desarrollo y
del crecimiento econdémico no es el Estado,
sino el mercado. Siguiendo esta logica, lo
que la economia necesitaba en esos mo-
mentos era dejar que éste opere libremente
para asi sacar el maximo provecho de su
potencial de crecimiento.

Uno de los rasgos més caracteristicos de
este giro paradigmatico era el abandono
de los preceptos autéarquicos a favor de
los librecambistas (Bulmer-Thomas, 2003;
Thorp, 2000). La apertura econémica, tan-
to a los bienes y servicios como a los flu-
jos de capital, era la pieza fundamental de
esta nueva estrategia de desarrollo, puesto
que obligaria a la economia, a través de los
efectos conjuntos del mecanismo de la divi-
sion internacional del trabajo y de la compe-
tencia internacional, a ser eficiente y a inno-
varse continuamente. La apertura econémi-
ca es una parte tan esencial de esta nueva
estrategia econdémica que en la bibliografia
especializada (ibidem) recibié el nombre de
“desarrollo hacia afuera” (en oposicién al
“desarrollo hacia adentro” del periodo ISI).

Sin embargo, a diferencia de la experien-
cia asiatica (Banco Mundial, 1993; Fishlow,
Gwin, Haggard, Rodrik y Wade, 1994), Chi-
le optd por una insercién econémica inter-
nacional basada en la légica de las ventajas




comparativas, pero en su version estatica.
Segun esta interpretacion, no se puede
mejorar la eficiencia en la produccion (a
corto plazo), puesto que esta dada endo-
genamente por la operacion de las fuerzas
de mercado, o exdégenamente por la dota-
cion de recursos. En cambio, en la version
dinamica se sostiene que la eficiencia pro-
ductiva es en gran medida el resultado de
la experiencia (learning-by-doing), por lo
que es posible controlar en algin grado la
oferta exportable de un pais. En el primer
caso, la politica comercial debiera favore-
cer aranceles parejos y bajos, con una gran
reticencia hacia las politicas sectoriales,
debido a la imposibilidad practica de “ele-
gir ganadores” de forma aprioristica y a la
consiguiente creacion de grupos de interés
con un rent-seeking behaviour (comporta-
miento de busqueda de rentas; Krugman
y Obstfeld, 2008). En el segundo caso, se
permite cierto grado de proteccionismo (se-
gun el argumento de la industria naciente),
y el desarrollo del sector exportador esta
mucho mas influenciado por los incentivos
e intervenciones estatales.

En el caso chileno, si bien es cierto que la
insercion econdmica internacional no se
ajusta nitidamente a la version estatica —
podemos pensar por ejemplo en el desa-
rrollo con ayuda estatal de exportaciones
no tradicionales, como la industria forestal
(aunque este proyecto se inicid bajo el go-
bierno de Frei Montalva) —, ésta comparte
mas rasgos con la estatica que con la dina-
mica. En efecto, se implemento una politica
arancelaria pareja, una apertura econémica
unilateral, y no se desarrollaron “industrias
nacientes” significativas. Esto no implica
que el Estado no brinde ninguna ayuda al

sector exportador. A lo largo de los anos
se ha desarrollado una impresionante y
notable institucionalidad que de una u otra
forma apoya la actividad exportadora, pero
esta es compatible con la idea del desarro-
llo endégeno de ventajas comparativas mas
que con la del desarrollo “guiado”. En la
seccion siguiente se presentara dicha ins-
titucionalidad.

Institucionalidad del
desarrollo exportador

Las instituciones involucradas en el apoyo
a la actividad exportadora pueden dividirse
en cuatro grandes grupos: (1) innovacion
productiva; (2) facilitacion de exportacio-
nes; (3) fiscalizacion, y (4) promocién.

Por innovacion productiva se entiende toda
actividad que apunta a aumentar el valor
agregado de los productos (bienes y ser-
vicios) del proceso productivo. Entre las
instituciones estatales mas importantes
podemos mencionar a la CORFO (Corpo-
racion de Fomento Fabril, un banco de se-
gundo piso que financia proyectos de de-
sarrollo productivo), el INIA (Instituto de
Investigaciones Agropecuarias) y el INDAP
(Instituto de Desarrollo Agropecuario), am-
bos centros de investigacion dependientes
del Ministerio de Agricultura, el Servicio de
Cooperacion Técnica (SERCOTEC, un pro-
grama de desarrollo de la competitividad
de las MIPES) dependiente del Ministerio
de Economia, Start-Up Chile (un progra-
ma de atraccion de talentos del Ministerio
de Economia y CORFO), y el Comité de
Inversiones Extranjeras (que promueve y
supervisa la inversion extranjera directa en
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Chile, dependiente de varios Ministerios).
Ademas podemos mencionar el INN (Ins-
tituto Nacional de Normalizacién, creado
por la CORFO) y el DDI (Departamento
de Derechos Intelectuales, que protege la
propiedad intelectual en Chile) como insti-
tuciones “marco” que facilitan y encausan
la innovacién en los procesos productivos.
Entre las instituciones privadas mas impor-
tantes podemos mencionar al Club de Inno-
vacion, una red privada de empresas gran-
des que busca a través de la coordinacion y
co-creacién la implementacion continua de
innovaciones, y la SOFOFA (Sociedad de
Fomento Fabril, una asociacion gremial que
promueve el desarrollo industrial y el cre-
cimiento econdémico del pais). Finalmente
cabe destacar también a la Fundacién Chi-
le, una iniciativa publico-privada cuya mi-
sién es mejorar la competitividad de las em-
presas chilenas a través de innovaciones e
inversiones en capital humano, y al Consejo
Nacional de Innovacion para la Competiti-
vidad (CNIC), que relne a personeros del
gobierno y del mundo académico nacional.

Por facilitacién de exportaciones entende-
mos toda actividad enfocada en la creacion
de una infraestructura formal (o legal) que
reduce la incertidumbre en los negocios in-
ternacionales. En Chile podemos destacar
a dos actores, el Ministerio de Relaciones
Exteriores y la Direccion General de Re-
laciones Econdmicas Internacionales (DlI-
RECON, dependiente del Ministerio de
Relaciones Exteriores). Estas unidades se
identifican como dos actores diferentes por
varias razones. En primer lugar, el ambito
de accion de ambas se traslapa, pero no
son idénticas. La DIRECON se limita a apo-
yar y realizar la negociacion de acuerdos

comerciales o econdmicos, mientras que
los acuerdos de otra indole pero relevan-
tes para los negocios internacionales (por
ejemplo, los de cooperacion técnica) pasan
por las diferentes direcciones y escritorios
de la Cancilleria. En segundo lugar, dentro
del Ministerio, la DIRECON goza de una
considerable autonomia, lo que nos lleva al
tercer argumento: la coordinacién entre la
DIRECON y las otras unidades del Ministe-
rio no siempre es 6ptima, e incluso se han
registrado instancias de descoordinacién y
competencia.

En el tercer grupo de instituciones estan to-
das aquellas que aseguran el cumplimiento
de toda normativa atingente a la exporta-
cion, entre la que podemos destacar la ino-
cuidad de los productos de consumo huma-
no (y animal), y todas las normas derivadas
de ella (como la trazabilidad de los produc-
tos) y la certificacién de origen de los pro-
ductos (que permite a los productores loca-
les acogerse a los beneficios arancelarios
de los tratados de libre comercio). Entre
las primeras podemos destacar al Servicio
Agricola Ganadero (SAG, dependiente del
Ministerio de Agricultura), y entre las se-
gundas a la SOFOFA (como emisor princi-
pal de certificaciones de origen en Chile).

El cuartoy tltimo grupo de instituciones son
las de promocion, que se definird como toda
actividad destinada a mejorar la imagen y la
informacion respecto a los productos expor-
tados por los productos locales. El organis-
mo mas importante en Chile en este ambito
es ProChile, dependiente de la DIRECON,
aunque goza de considerable autonomia
dentro de esta unidad. El Ministerio de
Agricultura cuenta con el programa Chile



Potencia Alimentaria y Forestal, y el Comité
Ampliado de Imagen Pais, que relne a ac-
tores publicos y privados, ha desarrollado la
campana “Chile: All Ways Surprising” para
fortalecer la imagen de Chile en el exterior.
Finalmente, cabe mencionar al trabajo de la
Fundacion Imagen de Chile, que también in-
tegra actores del ambito privado y publico,
enfocado en el apoyo al mejoramiento de la
proyeccion de Chile en el exterior. Aparte
de esta iniciativa, también existen estrate-
gias y campanas a nivel sectorial que por
razones de espacio no cabe discutir aqui.

Las instituciones de estas cuatro areas
grandes que entregan fondos al sector pri-
vado operan todas bajo la l6gica de fondos
concursables. Esto significa que el sector
publico pone a disposicion del sector pri-
vado un determinado monto de recursos
financieros, a través de una competencia
entre los diferentes proyectos postulantes.
La idea es que el papel del Estado sea ne-
tamente subsidiario, y en oposicién a uno
mas activo de acuerdo del cual “elige” los
ganadores como en el caso asiatico.

En particular, la logica es la de completar
los diferentes mercados vinculados a la
actividad exportadora, por lo que se ofre-
ce (co-)financiamiento de proyectos priva-
dos, como es el caso de ProChile. Se confia
en que la coordinacion, o alineacion, entre
los intereses y objetivos del sector publico
y del sector privado se logra a través del
mecanismo de competencia entre los dife-
rentes proyectos. En otras palabras, la co-
ordinacion se lograria de forma automatica.
La idea es la siguiente: la demanda de re-
cursos, que se deduce de los proyectos pre-
sentados, indica qué necesidades existen

en el sector privado, la que deberia hacer
el Estado mas receptivo a ellas, sin perder
de vista sus objetivos. A su vez, el sector
privado tratara de evitar el riesgo de pre-
sentar proyectos que no se adecuan a los
objetivos y metas del organismo publico.
Como cada cual intenta defender sus inte-
reses (cumplir con objetivos en el caso del
Estado, obtener financiamiento en el caso
del sector privado), los incentivos apuntan
a que se concrete alguna accion de traspa-
so de informacion. Sin embargo, estos me-
canismos de coordinacion no estan norma-
dos ni institucionalizados, por lo que en la
practica se han mantenido a nivel informal.

Si bien la informalidad tiene sus méritos
(siendo el mas importante la flexibilidad a
la hora de tomar decisiones), posee a la
vez una gran desventaja teorica: es cues-
tionable si tiene la fuerza suficiente para
coordinar la multiplicidad de actores, orga-
nizaciones e instituciones involucradas en
la exportacion, lo que a su vez dificultaria
la evaluacion (y en dltima instancia proba-
blemente la obtencion) de los objetivos fija-
dos. Esta prediccion se cumple en la préacti-
ca, ya que una de las mayores falencias de
la institucionalidad exportadora chilena en
la actualidad es precisamente la falta de co-
ordinacion (esto se explorara con mas de-
talle en la sexta seccion). Los mecanismos
formales se hacen en este escenario mas
atractivo (pese a la introduccion de cierta
rigidez en el proceso de toma de decision).
Si se ve al sector exportador como una or-
ganizacion, la teoria de la administracion
basica sugiere que una organizaciéon gana
significativamente en eficiencia cuando se
fijan objetivos tomando en cuenta toda la
organizacion, y un plan de accién (o una




estrategia) para todos sus componentes
en pos de la obtencion de dichos objetivos.
Este es el mensaje central de la competiti-
vidad de naciones desarrollada por Porter
(1990), que puede ser extendida a las ex-
portaciones sin mayores complicaciones.
A esto se agrega que la multiplicidad de
actores involucrados sugiere que la “auto-
coordinacion” (es decir, la obtencion de la
coordinacion sin la presencia de un ente
centralizado) es poco probable.

En suma, la definicion de una estrategia expli-
cita, bajo supervision de un ente centralizado,
podria solucionar el problema de la coordina-
cion y mejorar en consecuencia la eficacia y
eficiencia del sector exportador en términos
de la obtencion de sus objetivos. Pero més

importante, una estrategia explicita podria
mejorar el desempeno de las exportaciones
chilenas, tal vez no en términos de volumen,
pero si de valor agregado o de calidad.

Desempeno sector exportador

Tal vez suena extrano dudar del desempe-
no del sector exportador chileno. De hecho,
si evaluamos el peso que tienen las expor-
taciones en la economia chilena, podemos
concluir que el crecimiento, tanto relativo
como absoluto, ha sido impresionante, lo
que se refleja también en la llustracion 1.

Otro indicador del éxito exportador chileno
es el hecho que el pais ha suscrito 21 acuer-
dos comerciales con 58 paises (DIRECON,

ILUSTRACION 1: EXPORTACIONES DE CHILE cOMO PORCENTAJE DEL PIB, 1960-2009
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s.f.), entre los que se cuentan las econo-
mias mas grandes e importantes del mun-
do, como Estados Unidos, Japon, la Union
Europea y China. Esta infraestructura legal
ha permitido el ingreso con aranceles pri-
vilegiadas de productos chilenos a esos
mercados, y viceversa. Sin embargo, este
indicador tiene una doble lectura.

En primer lugar, ées la firma de estos acuer-
dos comerciales un respaldo, por parte de
la comunidad internacional, al éxito econé-
mico o politico de Chile? En otras palabras,
Lestan los demas paises dando una senal
de aprobacion a los avances en la demo-
cratizacion de Chile, o estan ansiosos por
acceder al mercado doméstico chileno y a
sus productos transables? Probablemente,
este es un falso dilema y hay una mezcla

de ambos argumentos. Sin embargo, en los
recuentos oficiales de la firma de los acuer-
dos comerciales (DIRECON, 2007) se sue-
le enfatizar solo el éxito econémico.

En segundo lugar, y en estrecha relacion
con lo anterior, la canasta exportadora chi-
lena sigue siendo poco diversificada, con
escasa complejidad técnica y limitado valor
agregado (véase llustracion 2 e llustracion
3). El éxito econémico de Chile de pronto
es bastante menos deslumbrante de lo que
se podria haber creido. A esto se suma
que la evidencia estadistica preliminar del
analisis del crecimiento extensivo e inten-
sivo de las exportaciones chilenas, que se
encuentra en pleno desarrollo por el autor,
sugiere que el éxito se explica méas bien por
el crecimiento intensivo (un crecimiento en

ILUSTRACION 2: COMPOSICION DE LAS EXPORTACIONES CHILENAS SEGUN CATEGORIAS
V/ALORES EN MILES DE USD

1970 2007

Valor % Valor %
Bienes Primarios 163.294 13,2 | 22.791.145 35,0
Agricolas 39.374 3,2 5.439.298 8,3
Mineros 123.507 10,0 17.295.350 26,5
Energéticos 412 0,0 56.497 0,1
Bienes Industrializados 1.068.841 86,6 =  40.920.337 62,8
Tradicionales 43.515 35 7.045.146 10,8
Alimentos, bebidas y tabaco 27.643 2,2 4.472.982 6,9
Otros tradicionales 15.872 1,3 2.572.164 3,9
Con elevada economia de escala 1.014.355 82,2 32.666.161 50,1
Duraderos 8.011 0,6 439.670 0,7
Difusores de progreso técnico 2.960 0,2 769.359 1.2
Otros Bienes 1.475 0,1 1.457.633 2,2
Total 1.233.610  100,0 65.169.115  100,0

Fuente de informacion: CEPAL
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ILusTRACION 3: COMPOSICION DE LAS ExPORTACIONES CHILENAS SEGUN CATEGORIAS
VALORES EN MILES DE USD

1987 2007

Valor % Valor %
Productos Primarios © 1.821.965 36,5 : 24.403.419 37,1
Bienes Industrializados 2.948.407 59,0 39.265.696 59,7
Basados en recursos naturales i 2.737.477 54,8 | 35.122.835 534
De baja tecnologia 78.422 1 .6 921.363 1 '4
De tecnologia media 120.241 2.4 2.969.608 4'5
De a|ta tecnologia 12.267 0v2 251.980 0.4
Total | 4.997.655  100,0 | 65.738.859 100,0

Fueﬁdé |nfol'|naC|Qn;gEPAL

ILUSTRACION 4: INDICE DE COMPETITIVIDAD GLOBAL, 2006-2011

Global Competitiveness Index
2010-2011 2009-2010  2008-2009 _ 2007-2008  2006-2007

Chile 30 30 | 28 | 26 : 27
Puerto Rico 41 42 41 36 -
Panama 53 : 59 : 58 : 59 ' 60
Costa Rica | 56 55 | 59 : 63 63
Brasil 58 ! 56 : 64 72 66
Uruguay 64 : 65 : 75 75 | 79
México ¢ 66 60 : 60 : 52 52
Colombia 68 69 | 74 69 63
Pert 73 78 : 83 87 ' 78
Guatemala 78 87 : 84 96 91
El Salvador ~ : 82 77 79 67 : 53
Argentina 87 : 87 : 88 : 85 : 70
Honduras | 91 115 120 : 86 : 90
Ecuador 105 | 105 104 | 105 94
Bolivia 108 120 : 118 : 111 100
Nicaragua 112 87 : 82 78 | 101
Paraguay 120 : 124 124 : 121 108

Venezuela 122 113 105 | 103 85

Fuente de informacion: Foro Economico Mundial




la oferta exportable ya existente a destinos
ya cubiertos). Esto indicaria que la firma de
acuerdos comerciales no es suficiente para
impulsar una oferta exportable de mayor
valor agregado (mas productiva). En otras
palabras, la ventaja competitiva de los acu-
erdos no se traduce automaticamente en
una ventaja comparativa.

Un segundo indicador del desempeno del
sector exportador chileno es el indice de
Competividad Global (Global Competitive-
ness Index) elaborado por el Foro Economi-
co Mundial (World Economic Forum), y que
mide la capacidad de un pais de competir
exitosamente con sus productos en los
mercados mundiales.

Como se puede apreciar en la llustracion
4, el panorama no es muy alentador para

América Latina, incluyendo a Chile. Se
observa un estancamiento virtual (Costa
Rica, Chile, Panama) o un franco retroceso
en la competitividad relativa de los paises
(Argentina, Venezuela). Sélo Brasil y Uru-
guay muestran leves indicaciones de mejo-
ramiento. Asi, si bien Chile es, segun este
ranking, el pais mas competitivo de Améri-
ca Latina, no ha logrado alcanzar posicio-
nes mayores.

Un siguiente indicador del desempeno del
sector exportador es la imagen pais que
posee Chile en el exterior. FutureBrand re-
aliza anualmente un ranking de los paises a
base de las percepciones que tienen los ciu-
dadanos de un pais respecto a otros paises.
Es decir, es un ordenamiento del éxito del
country branding que realiza cada pais.

ILusTRACION 5: CoUNTRY BRAND INDEX DE PAisES LATINOAMERICANOS, 2008-2010

Country Brand Index

2010 2009 2008
Costa Rica 27 28 -
Argentina 33 43 23
Rep. Dominicana 38 i 26 s
Chile 40 : 59 : 37
Brasil a1 35 20
Peru 47 49 39
México . - A8 - 37 25
Cuba 50 44 : 45
Uruguay 53 55 s
Panama = - 67 - 69 P B -
Ecuador 74 71 45
Venezuela ) R 77 83 N
Colombia 85 87 B -
Guatemala 86 88 5
Nicaragua 96 84 .
105 92 -

Fuente de informacion: FutureBrand




Lo primero que llama la atencion en la llus-
tracion 5 es que los paises de la muestra
han tendido a bajar o mantener su posicion
relativa dentro del ranking. Para el caso es-
pecifico de Chile se observa ademas una
alta volatilidad, la que probablemente se
explica en gran medida por la erréatica politi-
ca de imagen pais que ha tenido en los Ulti-
mos tiempos. Se repite el panorama: Chile
posee una de las mejores country brands
de la region, pero no hay signos de mejo-
ramiento, sino mas bien de estancamiento.

Finalmente, conviene analizar el desempeno
del sector logistico, ya que el transporte es
un componente vital de las exportaciones.
El Banco Mundial ha elaborado un indice de
Desempeno Logistico que intenta capturar
la eficiencia y eficacia del sector logistico
de un pais.

Segln los resultados de la llustraciéon 6,
Chile no sélo ha caido del primer al terc-
er lugar en el ranking (un empeoramiento

relativo), sino que ademas es el Gnico pais
en América Latino cuyo desempeno logis-
tico ha empeorado en términos absolutos.
Seria injusto calificar el sector logistico de
Chile como deficiente, pero si es preocu-
pante que se repite el patron: estancamien-
to y empeoramiento. Los envidiables resul-
tados en el frente de la negociacion comer-
cial (ningn otro pais en el mundo cuenta
con una tan nutrida red de acuerdos com-
erciales) aparentemente estan siendo sub-
explotados, debido a una falta de oferta de
bienes y servicios de alto valor agregado.

Los indicadores anteriores muestran enton-
ces que la estrategia de insercion economi-
ca internacional basada en la version es-
tatica de las ventajas comparativas esta
mostrando claros signos de agotamiento.
Como se adelantd en una seccién anterior,
se propone que la adopcion de la version
dinamica de las ventajas comparativas po-
dria dinamizar el desarrollo del sector ex-

ILusTRACION 6: INDICE DE DESEMPENO LOGisTICO PARA AMERICA LATINA, 2006-2009

IDL

2006 2009
Chile 3.25 1: 3,09 (-) 30)
Argentina 2,98 2 3,10 (+) 2 (=)
México 2,87 3! 3,05 (+) 4(+)
Pert 2,77 4: 2,80 (+) 5 (-)
Brasil 2,75 5 3,20 (+) 1(+)
Venezuela = 2,62 6 268(+) 9 ()
Ecuador 2,60 7 2,77 (+) 6 (+)
Paraguay 2,57 8 k 2,75 (+) 7 (+)
Uruguay 2,51 9: 2,75 (+) 7 (+)

2,31 10 : 2,51 (+) 10 (=)

Bolivia

Fuente de mformacu()p: Banco Mundial




portador chileno, lo cual requeriria de una
participacion mas activa del Estado. Con-
trario a lo que se podria creer, y contrario
a lo que se ensena en los tradicionales
manuales de texto de comercio internacio-
nal cuyos modelos econémicos suponen un
acercamiento casi magico entre la oferta y
la demanda, existen de hecho argumentos
teoricos sdlidos a favor de la intervencion
estatal en las exportaciones, los que se re-
pasaran a continuacion.

Fundamentos tedricos para la
intervencion estatal

Entre los numerosos argumentos teori-
cos (es decir, provenientes de la teoria
economica) que pueden existir a favor de
la intervencion estatal en las exportaciones,
se destacaran cuatro.

En primer lugar, la exportacion enfrenta
serias asimetrias en la informacion. El ofe-
rente desconoce a menudo las condiciones
de mercado, los habitos del consumidor,
las regulaciones y las practicas comercia-
les del pais importador, y el demandante
desconoce a menudo la e incluso la ino-
cuidad calidad del producto importado. La
entrega o recoleccion de esa informacion
es a menudo una empresa onerosa, prohibi-
tiva incluso para muchas micro, pequenas y
medianas empresas. La tragedia es que la
informacion es un bien publico (que es no
rival en el consumo), por lo que basta que
alguien invierta en ella para beneficiar a to-
dos los demas. Pero ahi radica justamente
el problema, ya que los incentivos apuntan
a que todos esperen que los demas invier-
tan, convirtiéndose asi todos en free riders

(que quieren gozar de todos los beneficios
a costo cero). Para romper este statu quo, o
bien debe aparecer un agente externo que
asuma el costo para que todos puedan go-
zar de los beneficios, o bien debe lograrse
una cooperacion entre los miembros (por
ejemplo mediante los clusters).

Los clusters no siempre son una solucién
viable, en primer lugar por la alta desconfi-
anza que existe en Chile en general y entre
los empresarios en general que entrampan
la conducta de cooperacion. En segundo
lugar, el tamano de los clusters puede ser
insuficiente para poder costear por ejem-
plo un estudio de mercado. Asi, el Estado
aparece como el agente mas indicado para
proveer ese bien publico. El financiamiento
de ese servicio es otra problematica, ya que
es posible excluir a alguien de su consumo y
por tanto es posible cobrar por ese servicio
en relacién a su consumo (lo que haria el
financiamiento privado).

La asimetria de informacion también tiene
una segunda consecuencia que no tiene di-
recta relacién con los productos y los mer-
cados. Esta consecuencia se refiere a los
créditos necesarios para poder exportar,
puesto que los bancos, al no tener infor-
macion precisa respecto al cliente y a los
mercados de destino, suelen no otorgar
créditos para tales fines. En otras palabras,
el mercado es incompleto, al igual que en el
caso de los créditos universitarios. También
en este caso el Estado podria completar el
mercado hasta que los mecanismos de re-
cabado de informacién mejoren.

En segundo lugar, y en estrecha relacién
con la asimetria en la informacion, existen
otros bienes publicos propios de la activi-




dad exportadora que son el resultado de
la accion colectiva. Podemos mencionar a
la imagen pais y a la produccién de bienes
de calidad (que cumplen ademas con toda
la normativa fitosanitaria internacional y/o
del mercado receptor). En ambos casos se
requiere de la cooperacion entre todos los
miembros para que la accion colectiva sea
eficaz. No tiene sentido promover que los
productos chilenos son de calidad, si un
subconjunto considerable de los exportado-
res no cumple con las normas fitosanitarias.
El consumidor extranjero probablemente no
distinguira entre uno y otro productor, por
lo que la imagen pais quedara danada para
todos los productores debido a la conducta
de unos pocos. A esto se suma que la autor-
regulacion conlleva muchos riesgos. Los in-
centivos para “hacer trampa” son grandes,
ya que cumplir con las normas fitosanitarias
a menudo requiere de una inversion consid-
erable. Ademés, la autorregulacion tiende
a tener méas éxito cuando operan mecanis-
mos de reputacion, generados a partir de
la repeticién del intercambio. En el caso de
las exportaciones, muchas PYMES tienen
una relacion infrecuente e inestable con
los mercados internacionales, por lo que
el costo de hacer trampa es bajo (de igual
forma se habria retirado del mercado en el
siguiente periodo). En ausencia de condi-
ciones propicias para la autorregulacion, la
conveniencia de que el Estado intervenga
para proteger la imagen pais y la calidad
de los productos toma fuerza, en linea con
la solucion propuesta por Olson (1965) al
problema de accién colectiva.

El tercer argumento dice relacion con las
ventajas comparativas en la version dinami-
ca. Si se quiere fomentar la creacion de nue-

vas ventajas comparativas, debido a que la
creacion endogena de ellas es demasiado
lenta (tal como lo sugiere la evidencia para
Chile), se requiere no sélo de una inver-
sion en capital humano, sino también de
mecanismos formales de evaluacién de los
gastos y de las inversiones, para evitar que
se esté fomentando sectores productivos
que no seran (o a un costo inaceptable-
mente alto) competitivos. Esto, a su vez, re-
quiere de la definicion de objetivos de me-
diano y corto plazo. En su conjunto, estos
factores constituyen los elementos basicos
de una estrategia de desarrollo exportador,
la que debe estar a cargo de una entidad
centralizada para evaluar la eficiencia y la
eficacia de las politicas implementadas, en
linea con el concepto de eficiencia adapta-
tiva desarrollado por North (1990), segin
el cual los cambios institucionales (en las
reglas del juego) deben ser progresivos
y en pos de la obtencion de los objetivos
planteados. El Estado surge como un candi-
dato propicio para cumplir con esa funcién
de gobernanza, una idea que también esta
tomando fuerza en el ambito particular del
comercio internacional (Rodrik, 2011).

En la siguiente seccion presentaremos
brevemente el caso de la insercién del vino
chileno en Japodn, el cual ejemplifica las
consecuencias de no contar con una es-
trategia de exportacion claramente defini-
da, coordinada y con mecanismos formales
de evaluacion.

Caso: la exportacion de vinos
chilenos a Japoén

El mercado del vino en Japon es un mer-



cado aun en pleno desarrollo, puesto que
evidencia una alta volatilidad. Esto se debe
a que el vino no es un producto de consumo
tradicional en Japdn y su introduccién es
mas bien reciente (Arahata, 2004; Findlay,
Farrell, Chen y Wang, 2004; ICEX, 2011,
y JETRO, 2001). Del total de consumo de
bebidas alcohdlicas, el consumo de cerveza
representa el 39%, el de happoh-shu (una
especie de cerveza japonesa) 14%, el de
sake 13%, el de shochu (una bebida alco-
holica destilada de cebada, camote y arroz)
12%, y el de vino solo 2% (ProChile, 2009).
Segun cifras de ICEX (2011:5), el consumo
de vino por adulto por ano alcanza es de
2,4 litros. En comparacion, en EE.UU. esta
cifra alcanza los 7,7 litros, en el Reino Uni-
do los 14,6 litros, y en Francia los 60 litros.
Entrar al mercado japonés del vino es en
consecuencia tanto un desafio como una
oportunidad por su enorme potencial de
crecimiento, sugerido por el alto poder de
compra del consumidor japonés.

La inmadurez del mercado explica su alta
susceptibilidad a “modas”. Famosa es en
ese sentido el boom del vino en Japdn en
1998 debido a un estudio cientifico que de-
mostraria los efectos positivos de los anti-
oxidantes presentes en el vino tinto. El vino
chileno, cuyas cepas tienen una alta pres-
encia de taninos, se beneficié notablemente
de este repentino interés en el consumo de
vinos (ProChile, 2009). Pero después en el
ano 2000), cuando el boom ya perdi6 fuer-
za, se produjo un exceso de oferta, la que
hizo decaer los precios y contrajo fuerte-
mente el mercado. La recuperacion, inicia-
da en 2005, ha sido lenta pero sostenida,
aunque se observa también una declinacion
sostenida en el precio promedio del vino im-

portado por Japon (ICEX, 2011:4), lo que
podria ser interpretado como una senal de
maduracion del mercado japonés.

En cuanto a la composicion de mercado, en
la llustracion 7 se puede apreciar que Francia
es lejos el lider indiscutible en Japén, debido
a que el consumidor japonés asocia el vino
francés con la sofisticacion, la elegancia y la
calidad (Findley et al., 2004). El consumidor
japonés, que aun no es muy sofisticado en
este mercado, no distingue muy bien entre los
demas vinos, ni entre las diferentes cepas. Si
a esta imagen juntamos el valor unitario de
los vinos en el mercado japonés (llustracion
8), los datos sugieren que los vinos mas caros
son también aquellos que tienen mayor partic-
ipacion de mercado, independiente de la caida
sostenida en los precios.

De hecho, al realizar una correlacién simple
entre ambas variables, obtenemos un resul-
tado muy significativo (con una bondad de
ajuste de 0,71): los vinos (embotellados)
més caros efectivamente tienen una mayor
participacion de mercado.

Chile se encuentra entre los vinos (embote-
llados) mas baratos, incluso por debajo del
vino argentino. Si bien su participacion es ma-
yor de lo esperado en términos de su precio
promedio, dado su precio unitario, ciertamen-
te no es uno de los “grandes” del mercado
japonés (llustracion 7). A esto se debe sumar
un segundo matiz: si calculamos el indice de
intensidad del vino chileno en Japén —que se
define como la razén entre la participacion
del vino chileno en el mercado japonés y la
participacion de Japdn en el mercado mun-
dial de importaciones de vinos—, éste oscila
en torno al valor 1,0, mientras que por ejem-
plo para Argentina éste oscila en torno al 2,5

R



ILUSTRACION 7: PARTICIPACION DE IMIERCADO EN EL MERCADO DE VINO DE JAPON, 1986-2007

Mercado de vinos importados
(toneladas) Japon, 1986-2007)
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Fuente de informacion: FAQO

(Farrell et al., 2004:319). Esto significa que
la penetracion del vino chileno es similar a la
esperada, mientras que la del vino argentino
es mayor a la esperada. Pese a que el vino
es el producto estrella de las exportaciones
chilenas, aparentemente su éxito es bastante
modesto en un mercado tan particularmente
dificil como el japonés.

Una posible explicacién de esta paradoja
radica probablemente en la estrategia de in-
sercion (tacita) implementada por las vinas
chilenas. Consciente de que los vinos chil-
enos no pueden competir (aun) en estatus y
prestigio con los vinos franceses, se ha op-
tado por el segundo mejor méas cercano: la

categoria de vinos de buena relacién precio-
calidad'. Efectivamente, los vinos chilenos
han mejorado enormemente en calidad (y
mas importante que eso: en la constancia
de la calidad) desde los anos ochenta. A
esto se suma que un objetivo explicito de
organismos como ProChile es aumentar
la participacion de mercado en Japén. La
combinacién de ambos elementos produjo
que las vinas (en promedio) entraran con
vinos de buena calidad a precios extrema-
damente competitivos. Esto significa que

1 Entrevista con Sra. Paola Vasquez, Coordinadora Nacional
de Vinos, ProChile, 25 de octubre del 2010 y con el Sr. Matias
Cirano, Asia Sales Manager, Vina Santa Rita, 23 de noviembre
del 2010




ILusTRACION 8: VALOR UNITARIO DE VINOS EN JAPON, 1988-2002
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Fuente de informacion: Aduanas de Japén

ILUSTRACION 9: CORRELACION ENTRE LA PARTICIPACION DE MERCADO Y EL PRECIO UNITARIO DEL VINO

Correlacion participacion de mercado (valor)

y precio unitario del vino
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Fuente de informacion: Elaboracion propia
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dentro de su categoria de precio, el vino
chileno es la mejor opcion para el consumi-
dor japonés. Pero a la vez, la senal que el
bajo precio entrega al consumidor japonés
sugiere que el vino chileno no pertenece en
calidad a la categoria del vino francés. En
ese sentido, la estrategia de aumentar la
participacién de mercado mediante precios
comparativamente bajos es contraprodu-
cente a largo plazo, si es que el objetivo de
largo plazo es establecerse como un vino de
calidad con alto valor agregado.

Si tomamos como punto de referencia los
vinos argentinos, éstos ciertamente pade-
cen de ciertos problemas en la consistencia
de la calidad, pero el menor volumen (en
términos absolutos) de vino exportado a
Japoén le ha permitido enfocarse en aque-
llos vinos de mayor calidad, y por tanto de
un mayor precio. Esto explica probable-
mente el éxito relativo del vino argentino en
un mercado tan sensible al estatus como
el japonés. En otras palabras, la estrategia
de insercion del vino argentino a través de
un mayor precio podria ser una mejor base
para posicionarse a mediano plazo como
un vino premium que la chilena, basada
en precios muy competitivos. En efecto,
la tendencia descrita en el nivel de precios
solo se ha exacerbado en el Gltimo tiempo
(llustracion 10), lo que vendria a confirmar
nuestra hipotesis.

A la debilidad o inconsistencia mediano
plazo de la estrategia de insercién del vino
chileno a Japdn se suma un segundo pro-
blema. Si bien existen esfuerzos recien-
tes por posicionar el vino chileno como un
producto de calidad en el mundo (Wines of
Chile, 2010), en el caso de Japdn existe el

B

problema de que algunas grandes empre-
sas entran al mercado con vinos en el rango
de precio méas bajo, mientras que muchas
vinas pequenas apuntan al mercado pre-
mium o boutique. Dado que la imagen pais
de Chile es débil (un bien publico), y que el
consumidor japonés no es muy sofisticado
aun en los vinos, no distingue bien entre di-
ferentes vinas chilenas, las dos estrategias
de penetracién son contraproducentes.

Un segundo problema de la estrategia de
insercion del vino chileno en Japén ha sido
la escasa sensibilidad que la promocion
estatal, a través de ProChile, ha conocido
respecto a las necesidades de los consu-
midores locales. El paquete “estandar” de
promocion de ProChile consiste en la orga-
nizacion de misiones, ferias internaciona-
les, seminarios especializados, y muestras
y catas. Este paquete puede ser adecuado
y suficiente para la mayoria de los paises,
pero en el caso particular del consumidor
japones, que recién esta aprendiendo a
consumir vino y cuyos habitos y costumbres
difieren significativamente del consumidor
occidental, ha resultado insuficiente.? Asi,
se ha mencionado el ejemplo que el consu-
midor prefiere envases pequenos y valora
de sobremanera “lo sano” (lo que explica en
gran medida el boom del vino en Japén a
raiz de los antioxidantes). No obstante, la
promocion del vino chileno no ha explotado
ni respondido a estas necesidades locales,
por lo que existe un potencial de crecimien-
to del vino chileno subexplotado.

Un tercer problema detectado en la inser-
cién del vino chileno en Japén es la falta de

2 Entrevista con el Sr. Fabiano Queirolo, Consultor y
coordinador proyectos Jetro, Santiago, 13 de octubre del
2010.



ILUSTRACION 10: VALOR UNITARIO VINO IMPORTADO EMBOTELLADO POR JAPON

Valor unitario vino importado por Japén
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Fuente de informacion: FAO

mecanismos de evaluacion de las activida-
des de promocion. Hasta el momento, dicha
evaluacion ha sido principalmente informal,
mas alla del control financiero-contable. La
informalidad radica en que los funcionarios
de la oficina local de ProChile averiguan
con las empresas involucradas, tanto chile-
nas como locales, la percepcion del éxito o
impacto de las actividades, informacién que
a su vez es enviada a la oficina central de
Santiago. Esto exacerba la compartimen-
talizacion de las actividades de promocion,
puesto que no es analizada sistematica-
mente en funcion de los objetivos, defini-
dos por la estrategia sectorial o nacional.
Al igual que en los casos anteriores, la falta
de coordinacion dificulta el posicionamiento
del vino chileno como vino de calidad.

En ese sentido, la definicion de un plan es-
tratégico, con mecanismos formales de eva-
luacion, debiera solucionar en gran problema
las debilidades detectadas en la estrategia
de insercion del vino chileno a Japdn, ya que
alinearia los objetivos de los actores por un
lado, y los objetivos de corto y mediano/lar-
go plazo por otro, y mejoraria el aprendizaje
de la propia estrategia a través del ensayo y
error en pos de dichos objetivos.

Es un avance que el gremio sectorial chi-
leno por fin haya logrado definir un plan
estratégico para el vino a fines del ano pa-
sado (Wines of Chile, 2010). Sin embargo,
si tomamos nuevamente Argentina como
ejemplo, ahi se cre6 ya en 2003 mediante
la Ley 25.849 la Corporacién Vitivinicola
Argentina (COVIAR), entidad encargada




de gestionar y coordinar la implementacién
del “Plan Estratégico Argentina Vitivinico-
la 2020 (PEVI 2020). A diferencia del caso
chileno, este plan estratégico no sélo retine
a instituciones, organizaciones y actores
publicos y privados, sino que también cen-
traliza su operacion bajo la responsabilidad
de una sola organizacién. De esta manera,
la industria argentina ha tenido més opor-
tunidad de ajustar su estrategia a las nece-
sidades y debilidades detectadas, sino que
es mas sistémico en su enfoque. Sin ir mas
lejos, el PEVI 2020 est4 intimamente ligado
con una estrategia de marca pais, mientras
que el Plan Estratégico chileno dichos lazos
son considerablemente mas débiles.

Es demasiado pronto para poder aislar los
efectos de la implementacion del PEVI 2020
sobre el mercado japonés, pero lo que que-
da claro es que el precio del vino argenti-
no ha tendido a subir (tal como se vio en
la llustracién 10), en concordancia con sus
objetivos. Por supuesto que se requiere de
mas datos para poder llegar a conclusiones
més tajantes, pero la evidencia encontrada
permite hasta el momento considerar nues-
tra hipétesis como verificada. El hecho que
el gremio chileno ha disefado su propio plan
estratégico, por primera vez en su historia,
es una confirmaciéon bastante convincente
de que la insercién econémica del vino ba-
sada en la creacion enddégena de venta-
jas comparativas ha dejado de ser (til. La
calidad es un atributo de la produccién que
dificilmente se logra endégenamente. El es-
fuerzo mancomunado y coordinado entre los
diferentes actores involucrados parece ser
un camino tedrico y practico mas apropiado.

Conclusiones

La estrategia exportadora chilena basa-
da en la version estatica de las ventajas
comparativas fue un muy buen comienzo
para sentar las bases de una sélida inser-
cion econdmica internacional, pero se ha
llegado a un punto donde los signos de
agotamiento son demasiado evidentes
para ignorarlos. Para aprovechar la valio-
sisima infraestructura de los acuerdos co-
merciales suscritos por Chile, se debe dar
ahora un salto a la creaciéon de ventajas
comparativas. Es decir, pasar a la imple-
mentacion de la version dinamica de las
ventajas comparativas. Los argumentos
tedricos apuntan a que la definicion de una
estrategia con mecanismos de evaluacion
formales vendria a solucionar en gran par-
te las fallas de mercado intrinsecas a toda
actividad exportadora. La evidencia empi-
rica presentada sugiere que las senales y
los incentivos que entrega el mercado son
demasiado ambiguos para que un producto
alcance la categoria de producto premium.
El esfuerzo coordinado y mancomunado
de todos los actores involucrados es re-
querido para poder dar ese salto. Eso no
significa romper con las reglas de la Or-
ganizacion Mundial del Comercio. No se
esté sugiriendo el subsidio a los precios de
exportacion (el cual en el caso japonés, en
un mercado tan sensible al estatus, seria
ademas contraproducente), sino la canali-
zacion y la evaluacion de las acciones para
mejorar la eficiencia y la eficacia del sector
exportador, cuyo Ultimo objetivo es mejo-
rar su productividad a través de un mayor
valor agregado a su proceso productivo.
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