UNIVERSIDAD DE CHILE
FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS
ESCUELA DE ECONOMIA Y ADMINISTRACION

ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

“Oportunidades de Internacionalizacion para empresas
vitivinicolas chilenas en base al Comercio Justo”

Seminario para optar al Titulo de Ingeniero Comercial Mencién Administracion

CRISTIAN EDUARDO CORNEJO NAVARRO
CARLOS ALFREDO LABRIN SILVA

Profesores Guia:
Maria Soledad Etchebarne Lépez
Erich Franklin Spencer Ruff

Santiago, Diciembre de 2013.



“La justicia te proporcionara paz,

y también trabajos”

Ramon Llull



Agradecimientos

En primer lugar quisiéramos agradecer a nuestras familias, por el apoyo
incondicional durante toda la etapa universitaria, estando a nuestro lado y

acompafnandonos en este maravilloso viaje.

Nos ensefiaron que el trabajo duro rinde sus frutos, que la perseverancia debia
estar presente en todo lo que haciamos, nos inculcaron el respeto a otros, y nos
alentaron a hacer las cosas que nos motivan. Les agradecemos por contenernos

en los momentos de dificultad y celebrar los momentos de felicidad y éxito.

También quisiéramos agradecer a todos quienes nos recibieron para efectuar una
entrevista o darnos su opinién acerca del Comercio Justo, especialmente a la vifia
Miguel Torres por abrirnos las puertas de su empresa y dejar que mostraramos el
trabajo que estan haciendo con la comunidad. Creemos que son un ejemplo a
seguir en cuanto al compromiso social como una herramienta transversal a lo

largo de la organizacion.

En esta misma linea, agradecemos al Proyecto Anillos en Ciencias Sociales de
Conicyt “Centro de Investigacién para la Competitividad Internacional” N°SOC

1105, por el apoyo prestado.

Ademas, debemos mencionar a Soledad Etchebarne y Erich Spencer Ruff,
quienes aceptaron ser nuestros profesores guias y confiaron en nuestro proyecto,
ayudandonos a encauzar nuestro seminario, tratando de entregar un valor a la

sociedad a través de este trabajo.

Finalmente quisiéramos agradecer a todos nuestros amigos y compafieros que
mostraron su interés, apoyo y preocupacion por nuestro trabajo, especialmente a
Macarena quien nos acompafo y aconsejo en el desarrollo de este seminario.
Todos ellos nos confirmaron que la preocupacion por las buenas practicas
empresariales es también una obligaciéon, donde la juventud no esta indiferente a

pesar de lo que crean muchos.



Resumen

Las organizaciones en la sociedad son un ente importante, esto dado que son
actores que influyen en el desarrollo de las comunidades, asi como también son
organismos que usan elementos de la sociedad para poder cumplir con sus
objetivos, por lo cual estas no deben estar indiferentes ante las condiciones que
rodean sus operaciones y cOmo estas son llevadas a cabo.

Dada la importancia del rol de las empresas en la sociedad, es que este trabajo se
fundamenta en el Comercio Justo, concepto que existe desde hace mas de 40
afios en el mundo y que ha crecido de manera considerable durante los ultimos
afos, teniendo durante el periodo 2000-2012 un crecimiento superior al 2.200% vy
donde los consumidores gastaron durante el afio 2012 mas de 4.800 millones de
euros. Esta situacion es radicalmente distinta en Chile, donde no existen estudios
al respecto y donde solamente es posible encontrar 10 tiendas relacionadas con
este tipo de producto, en comparacion por ejemplo a las mas de 1.300 existentes
en Espafia. En relacion a la industria vitivinicola se destaca un crecimiento en la
demanda mundial de estos productos, en mas de 5 veces en los Ultimos 6 afos, lo
cual considerando la posicion de Chile como el séptimo productor mundial de vino,
deberia ser un tema de importancia en la agenda de las vifias e instituciones

relacionadas.

El objetivo general de este seminario es presentar una revision de la literatura
sobre Comercio Justo, sus alcances y oportunidades para las empresas
vitivinicolas chilenas y poder conocer la experiencia de una vifia que ya aplica este

modelo.

La metodologia de trabajo para cumplir con estos objetivos esta basada en una
investigaciéon de caracter exploratorio, apoyada en entrevistas en profundidad
realizadas a personas ligadas al Comercio Justo, como lo son gerentes de
empresas vitivinicolas, pequefios productores, trabajadores y empresas
certificadoras. Adicionalmente a esto, se suma una investigacion descriptiva, a

través de recoleccion y andlisis de datos de diversos mercados y entidades

4



certificadoras, para asi plantear un escenario de situacion en la que se encuentra

el Comercio Justo en diversos paises y en especial la industria vitivinicola chilena.

Los principales resultados que se desprenden de este seminario, son que las
empresas vitivinicolas chilenas deben tomar en consideracion las nuevas
exigencias de los mercados internacionales en relacion a la responsabilidad social
empresarial, todo esto en el marco del Comercio Justo, el cual brinda una
oportunidad de acceso a nuevos mercados y una forma de tangibilizar las
acciones sociales, como queda de manifiesto con los ejemplos de las empresas
Miguel Torres y Lautaro. A partir de esto también, se muestra que no solo existe
un modelo Unico de Comercio Justo, dado que estas empresas dan a conocer
distintas formas de ejercerlo, dependiendo de las condiciones que presente cada
empresa, pero donde ambas coinciden en que el fin Gltimo es mejorar las

condiciones de la sociedad.
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Introduccion

Las empresas son un actor de alta importancia en la sociedad, dado que no solo
son un ente econdémico, sino que también estan formados por personas y para
personas, en un ambiente donde reciben diversos elementos del exterior, pero asi
también tienen la obligacion de retribuir y ser responsables con el entorno del cual
son parte. A partir de esto es que han aparecido y se han desarrollado conceptos
como la responsabilidad social empresarial, donde se pueden encontrar conceptos

como el Comercio Justo o “Fair Trade”, en su traduccion al inglés.

El Comercio Justo no es un concepto nuevo, sino que ya se ha hablado de él
desde 1964 en la primera conferencia de las Naciones Unidas sobre comercio y
desarrollo. Asi, diversas organizaciones de Comercio Justo han acordado una
definicion de este concepto, donde lo describen como “una forma de comercio
alternativo al comercio convencional. Es una relacion de socios en comercio
(“partnership”) que tiene como meta el desarrollo sostenible de los productores
marginados y en desventaja. Busca lograr esto ofreciendo mejores condiciones
comerciales, generando conciencia y desarrollando campafias” (Fair Trade
Advocacy Office, 2001).

El Comercio Justo comenzé como una forma de apoyo a los productores en
desventaja del Sur del mundo, lo cual lo hacian vendiendo sus productos en los
paises mas desarrollados del Hemisferio Norte. Asi se entendia esto como una
forma de comercio basada en las relaciones internacionales, al llevar productos de

un pais a otro.

Esta forma de comercio ha crecido en el periodo 2000-2012 cerca de un 2.200%,
con ventas por mas de 4.800 millones de euros, y numerosas tiendas que ofrecen
estos productos alrededor del mundo, situacién que se contrapone con lo que
sucede en Chile, donde no existen estudios y solo hay cerca de 10 tiendas en
relacion a estos productos. Este tipo de comercio no ha sido indiferente para

distintas industrias en el mundo, como por ejemplo la vitivinicola, la cual a nivel



mundial ha aumentado las ventas de productos Comercio Justo en mas de cinco
veces en los ultimos 6 afios. Esta situacion es de importancia para Chile, dado que
es actualmente el séptimo productor de vino a nivel mundial y por lo tanto debe
estar al tanto de estas nuevas tendencias si quiere mantener 0 mejorar Su

posicion.

Asi es como nace la interrogante de si las empresas vitivinicolas chilenas tendrian
oportunidades dentro de este modelo, precisamente a través del mercado
internacional, dado el poco desarrollo del concepto a nivel local.

A raiz de esto es que el objetivo general de este seminario es presentar una
revisibon de la literatura sobre Comercio Justo, conocer sus alcances Yy
oportunidades para las empresas vitivinicolas chilenas y poder profundizar en la

experiencia de una vifia que ya aplica este modelo.

En relacion a esto es que se han establecido cuatro objetivos especificos, donde
el primero corresponde a la recopilacion de material sobre el comercio justo, con la
descripcion de las empresas encargadas de certificar esto, junto con los pasos y
requerimientos obligados que las compafias deben cumplir para certificarse,

siendo esto ultimo el segundo objetivo especifico.

El tercer objetivo corresponde a identificar si existen oportunidades para la
industria vitivinicola en chile en base al modelo de comercio justo. El ultimo
objetivo es mostrar un caso empirico de una empresa vitivinicola chilena que
aplique el comercio y muestre como ha sido el proceso de certificacién y el modelo

al interior de la empresa.

Dado los objetivos es que con este seminario se pretende entregar una
herramienta, informacién y conocimiento a los actores interesados en el tema, con
especial énfasis en los productores vitivinicolas chilenos, esto para que tengan en
consideracion que existen oportunidades en el modelo de Comercio Justo y en el
mercado internacional, precisamente internacionalizando sus operaciones al
vender productos a consumidores que valoran el compromiso social de las

empresas y estan dispuestos a pegar por ello.
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Estos objetivos se pretenden lograr siguiendo una metodologia de trabajo basada
en una investigacién de caracter exploratorio, con en entrevistas en profundidad
realizadas a personas ligadas al Comercio Justo, como lo son gerentes de
empresas vitivinicolas, pequefios productores, trabajadores y empresas
certificadoras. Adicionalmente a esto, se suma una investigacion descriptiva, a
través de recoleccion y analisis de datos de diversos mercados y entidades
certificadoras, para asi plantear un escenario de situacion en la que se encuentra
el Comercio Justo en diversos paises y en especial para la industria vitivinicola

chilena.

A continuacion se dard a conocer la estructura de este seminario, el que esta
compuesto en primera instancia por un marco tedrico, que comienza en un primer
capitulo de la globalizacion y los negocios internacionales, donde se procede a
analizar estos conceptos, con principal foco en las teorias de internacionalizacion,
agrupadas de acuerdo a las perspectivas econdémicas, de procesos y las nuevas
teorias. El capitulo dos continda con el Comercio Justo, donde se cuenta la
historia de este concepto, su evolucion, se dan a conocer los diez principios sobre
los cuales estd sustentado y que son de comun acuerdo por las distintas
organizaciones vinculadas al Comercio Justo. Ademas se explica en detalle cémo
funciona el modelo de Comercio Justo, que en términos sencillos es saber que
procedimientos hay que llevar a cabo para que las empresas proclamen que
tienen productos Comercio Justo, esto a raiz del funcionamiento de las dos
principales certificadoras, con foco en los procesos que se deben llevar a cabo

para obtener la certificacion.

El tercer capitulo versa sobre las caracteristicas del Comercio Justo en algunos
paises, donde son visibles las condiciones de los mercados de Estados Unidos y
Europa, para comparar la situacion con Chile y dar a conocer las oportunidades
gue se dan para los productores chilenos en los principales mercados extranjeros.
Estados Unidos destaca por tener consumidores cada vez mas autoproclamados

como conscientes y socialmente responsables, junto con un mercado de

10



productos Comercio Justo que solo durante el afio 2011 crecio en torno a un 75%.
Por su parte Europa también presenta diversas oportunidades en diversos paises,
a modo de ejemplo Reino Unido aumenté durante el afio 2012 su consumo de
productos Comercio Justo en un 16%, para el caso de Alemania este aumento fue
de un 33%, Espafa un 11% y Bélgica un 21%. A esto también se debe sumar que
los puntos de venta y lugares interesados en vender productos Comercio Justo,
donde resalta Alemania al tener més de 6.000 lugares interesados, entre los que
destacan tiendas, hoteles, restaurantes y cafés entre otros, situacion que es
drasticamente distinta a lo que sucede en Chile, donde solo es posible encontrar
10 tiendas dedicadas a le venta de estos productos y donde adn no existe un

catastro de volimenes de venta.

En relacibn a las oportunidades que se vislumbran para los productores
vitivinicolas chilenos, destaca la cifra de consumo de vino Comercio Justo, el cual
crecio un 24% en el periodo 2006-2012. Pero claro que no basta con tener una
oportunidad de venta en el mercado internacional, también hay que tener un
producto que cumpla con condiciones y estandares de calidad para competir,
punto fuerte para Chile, dado que los vinos cuentan con una serie de ventajas
para la produccion de vino, el cual ha ganado un lugar dentro de los productores a

nivel mundial.

En el cuarto capitulo, y tomando en consideracion las condiciones de la industria
vitivinicola chilena, es que se procede a entregar datos concretos sobre esta
industria, donde es posible tener un marco de referencia sobre la historia y
evolucion de la vitivinicultura en el mundo y en Chile, para proceder a ver la
situacion actual de esta industria en el mundo, donde destaca Chile como el
séptimo productor mundial de vino, situacién que se contrapone al ver el consumo
en el pais, donde en este item el pais aparece en la posicion decimoséptima. En
este capitulo también es posible conocer cudles son los mercados importantes
para el pais, las tendencias en el mundo y conocer a raiz de lo expuesto

anteriormente sobre Comercio Justo y la industria del vino, cuales son las
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condiciones de Chile para la comercializacion de estos productos bajo esta

modalidad.

El quinto capitulo, une los conceptos de Comercio Justo y la industria del vino, a
través de un caso particular de Comercio Justo desarrollado en Chile, el cual
corresponde a la vifia Miguel Torres, donde se cuenta el proceso de certificacion
de la vifia, con foco en los hitos importantes y todo lo que deben hacer para seguir
siendo una vifia con una linea de productos certificada que es vendida alrededor
del mundo. A esto también se suma la experiencia mostrada en la concepcion de
un producto desde sus origenes como Comercio Justo, como lo es su espumante
“Estelado”. Para finalizar este capitulo, se muestra lo realizado por otra vifia, vinos
Lautaro, con respecto al comercio justo, para asi proceder a comparar en relacion
a lo hecho por Miguel Torres.

A patrtir de todos los puntos e interrelacionando los conceptos es que se procede a
hacer un analisis sobre la situacién del Comercio Justo en Chile, las oportunidades
existentes, y como las empresas productoras del pais podrian proceder a tomar
estas oportunidades y certificarse a raiz de lo visto y la experiencia que dejan

quienes ya han procedido a certificarse y estar en este modelo.
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Capitulo 1: Globalizacion y Negocios Internacionales

En el presente capitulo, se buscara establecer un marco conceptual y tedrico
acerca de ideas vinculadas a la internacionalizacion de las empresas, junto con
teorias al respecto acerca de como las empresas podrian llevar a cabo esta
internacionalizacién, para buscar a posterior, comprender el fenomeno del

Comercio Justo a la luz de estas teorias.

1.1. Globalizacién

La globalizacién puede ayudar a describir como funciona el sistema internacional
en la actualidad, el cual esta marcado por la union de una serie de factores, como
lo son los culturales, econémicos, politicos, sociales, entre otros. Pese a que no
existe un consenso amplio respecto a una definicion, la Real Academia Espafiola
(RAE), define globalizacion como: “Tendencia de los mercados y de las empresas
a extenderse, alcanzando una dimension mundial que sobrepasa las fronteras
nacionales” (DRAE 2006, 232 edicion).

Complementando la definicion de la RAE, que desprende un enfoque basado en
los mercados y empresas, es posible distinguir otras definiciones que abordan un
plano multidimensional de la globalizacion, en relacion a las dimensiones sociales,
como la que propone Daniels y Radebaugh, (2009) quienes la definen como el
“conjunto de relaciones interdependientes entre personas de diferentes partes del
mundo, el que pasa a ser dividido entre naciones. Este término muchas veces se
refiere a la integracion de las economias del mundo a través de la reduccion de las
barreras a la circulacion de personas, bienes, capital, tecnologia, entre otros”
(Daniels y Radebaugh, 2009).

Asi también, el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) vy el
Banco Interamericano de Desarrollo (BID) mencionan que “La globalizacién en
sentido amplio abarcaria la expansion y liberalizacion del comercio internacional,

la creciente interdependencia de las economias nacionales, y las también
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crecientes velocidades de circulacion del capital, la tecnologia, la informacion en
general y los procesos de difusion cultural. Todos estos procesos tenderian, en
principio, a disminuir la importancia de las fronteras nacionales” (Banco

Interamericano de Desarrollo, 2001).

Estas definiciones, pese a que se enfocan en aspectos econdémicos, otorgan una
vision amplia de la globalizacién, dado que no solo se habla de la circulacién de
capitales en el mundo, sino que también es posible apreciar como las ideas, la
informacion y los aspectos culturales son trasladados en el mundo, lo cual ha
llevado a tener sociedades integradas y mas universales, disminuyendo asi las

barreras tanto geogréaficas como culturales.

Volviendo y profundizando ahora en la concepcién netamente econdémica, que es
la que alude a la integracion de las economias en un mercado global es que
también existen definiciones al respecto, pese a que el Banco Mundial reconoce
que no existe una definicidbn exacta y cominmente aceptada, si menciona sobre la
globalizacion que esta “se relaciona con el hecho de que en los ultimos afios una
parte de la actividad econémica del mundo que aumenta en forma vertiginosa
parece estar teniendo lugar entre personas que viven en paises diferentes (en
lugar de en el mismo pais)”, lo cual también ha adoptado diversas formas a través
de el flujo de mercado de capitales, la inversion extranjera directa y el comercio

internacional (Banco Mundial).

Considerando a las empresas, éstas deben estar conscientes de como la
integracion mundial puede presentar mayores desafios al competir en un mercado
mas grande, donde los consumidores locales tienen acceso a un rango mas
amplio de productos y servicios. Pero no solo se debe mirar la globalizacion como
una amenaza a la competitividad de las empresas en el ambito local, sino que las
compafias deben ser proactivas y aprovechar las oportunidades que brinda el
pertenecer a un mundo integrado, el cual también ofrece oportunidades en otros
mercados. Asi, deben tener en claro que la masa critica de clientes se amplia al
mundo y las barreras que antes existian ya no parecen ser tales. Por lo tanto, las

empresas deben reconocer que ahora tienen nuevos desafios al pertenecer a un
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mundo globalizado y poder tomar el mayor partido posible, ahora desde una

posicion de ciudadanos globales (Fondo Monetario Internacional).

Casos de paises como Chile pueden considerarse un ejemplo de apertura
econdmica, comenzando en la década de los 70 con la liberalizacion de los
aranceles, y acentuandose en el afio 1996 cuando el pais suscribié su primer
tratado de libre comercio con Canada, donde 17 afos después, al 2013, se
encuentran vigentes 16 tratados con diversos paises y zonas como Centro
América y la Unién Europea, lo cual le permite el acceso a mas de 4.200 millones
de personas distribuidas por el mundo (Biblioteca Nacional del Congreso de Chile,

Direccion General de Relaciones Econdmicas Internacionales).

1.2. Negocios Internacionales

Como bien se ha mencionado, la globalizacién tiene una serie de efectos en las
diversas dimensiones sociales, como lo son la politica, cultural, social y
especialmente la econdmica, la cual ha mostrado ser una de las mas
consideradas por diversos autores en relacién a los efectos de la globalizacion
(Banco Mundial, BID, Daniels & Radebaugh, 2009).

En relacion a esto y tal como se refiere el Banco Mundial, la globalizacion tiene
diversos efectos vinculados a la actividad comercial, donde sefiala que “Este
incremento de las actividades economicas transfronterizas adopta diversas
formas: comercio internacional, inversion extranjera directa y flujo del mercado de
capitales” (Banco Mundial). En linea con esto es que el comercio internacional ha
jugado un rol importante en la economia del mundo, donde el Banco Mundial
alude al comercio internacional de la siguiente manera, “Una parte cada vez mayor
de los gastos dedicados a bienes y servicios se consagra a importaciones de otros
paises, y una porcidén creciente de la produccion de los paises se vende a
extranjeros en calidad de exportacion. En los paises ricos o desarrollados, la

proporcion del comercio internacional respecto del producto total (exportaciones
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mas importaciones de mercancias en relacion con el PIB) aumenté de 32,9% a
37,9% entre 1990 y 2001. En los paises en desarrollo (paises de ingresos bajos y
medianos), la proporcion aumenté de 33,8% a 48,9% en ese mismo periodo”

(Banco Mundial).

Asi es como el comercio internacional esta basado en negocios que van mas alla
de lo local, dado que ahora se llevan a cabo negocios entre organizaciones que se
encuentran en distintos paises. Asi se da paso a los negocios internacionales, los
que se entienden como “todas las operaciones o transacciones realizadas entre
dos o mas paises, las cuales pueden ser del ambito privado, publico o mixto”
(Daniels y Radebaugh, 2009).

Pero el comercio internacional se ve influido por una serie de elementos, donde
multiples autores han descrito variados factores por los cuales los paises realizan
intercambios comerciales y como esto influye en la evolucion del comercio. Por
ejemplo en el modelo de Heckscher-Ohlin (Gonzalez Blanco, 2011), la dotacién
relativa de factores como lo son la mano de obra, el capital y los recursos
naturales influyen en la estructura del comercio que adoptan los paises. Por su
parte David Ricardo (Gonzalez Blanco, 2011) menciona que las diferencias que
se presentan en el ambito tecnolégico entre los paises determina la ventaja
comparativa de estos. Pero también segun detalla la Organizacion Mundial del
Comercio, existen nuevas teorias sobre el comercio que predicen que paises con
economias de mayor tamafio tendrdn una ventaja comparativa en la exportacion
de bienes que se consuman en cantidades grandes, y esto explicado por el
crecimiento de los recursos y los ingresos, asi como también es posible distinguir
gue los costos comerciales son un impedimento para acceder al comercio, donde
también otros sostienen que elementos que influyen son la calidad de las
instituciones publicas y economicas en un pais (Organizacion Mundial del
Comercio, 2013).

Lo descrito anteriormente son teorias y lineamientos en relacién al elementos que
afectan al comercio internacional en lo macro. Dado esto es que bajo un cierto

contexto las empresas tienen condiciones para participar del comercio
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internacional, pero analizando la empresa, es que los negocios internacionales

conllevan mayores elementos a considerar que las operaciones locales.

No solo basta con entender al entorno inmediato, sino que hay otros factores a
considerar mas alla, como la competencia, factores sociales y psicologicos entre
otros; los que pueden jugar un rol importante en el éxito o fracaso de un plan de

expansion (Daniels y Radebaugh, 2009).

Pero mas alla de las complejidades agregadas de la internacionalizacion, las
organizaciones deben definir cuales son las motivaciones que las llevan a entrar
en este nuevo desafio, que pueden ser de caracter proactivo o reactivo, donde en
las proactivas consisten en el estimulo para intentar un cambio estratégico,
mientras que las reactivas son basadas en la respuesta de las organizaciones a la
influencia que ejercen los cambios en el entorno, lo cual con el tiempo afecta sus
actividades (Czinkota & Ronkainen, 2008), por eso, estos autores resumen que
‘las empresas proactivas se internacionalizan porque quieren hacerlo, mientras
que las reactivas se internacionalizan porque tienen que hacerlo”. Por supuesto
gue dentro de esto puede haber motivaciones mas especificas como por ejemplo
expandir ventas, tomar nuevos recursos, minimizar riesgos, entre otros. Estas
motivaciones se ven reforzadas por las condiciones que ofrecen el mercado y el
entorno en el momento, como el rapido avance tecnolégico, los menores costos y
tiempo de transporte, las mayores facilidades de comunicacion, las nuevas
politicas gubernamentales, competitividad y presién de los consumidores entre
otros.

Las organizaciones poseen una serie de opciones para poder llevar a cabo sus
motivaciones de internacionalizacion. Segun sefala Pla Barber y Leon (2004),
existen tres formas en las cuales las empresas pueden internacionalizarse,
mediante la exportacion, otorgando licencias o franquicias o bien concretando
inversiones directas en el extranjero. En resumen las opciones y formas para
acceder al mercado mundial son diversas y dependeran de las necesidades y
naturaleza que enfrente cada organizacion, considerando tanto los factores

internos a la organizacion como los que modelan el entorno externo.
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Cuando las compafias deciden internacionalizarse, aclaran sus motivaciones y el
modelo a ocupar, les resta reconocer la estrategia que ocuparan en su proceso de
internacionalizacion, y para definir una estrategia correcta deben reconocer el
ambiente externo, las capacidades internas y cuales son sus preferencias. Por
supuesto que en el mercado internacional las estrategias estaran dominadas por
una serie de factores, entre los que destacan la relevancia de los costos y la
presion local que enfrenta la empresa, es decir que tan importante es adaptarse o
estandarizar internacionalmente la oferta en relaciéon al mercado que pretenden
atender (Daniels y Radebaugh, 2009).

En sintesis, las empresas poseen una serie de motivaciones y opciones para
poder entrar al mercado internacional, por lo cual se deben analizar correctamente
los factores que influyen en esta decision. A la luz de esto es que en la siguiente
seccion se daran a conocer algunas de las teorias de internacionalizacién, las que

conceptualizan la forma en que las empresas salen a los mercados extranjeros.

18



1.3. Teorias de internacionalizacioén

A continuacién se mostraran algunas de las teorias que explican el proceso de
internacionalizacion de las empresas, divididas en 4 perspectivas (econémica, de
proceso o de conducta evolutiva, de redes y de nuevas teorias). Se espera que
otorguen una base tedrica para analizar el proceso del Comercio Justo, sus

implicancias y el posterior andlisis de casos concretos de empresas chilenas.

Perspectiva econdmica
Dentro de la perspectiva econdémica de la internacionalizacién encontramos la

teoria macroecondémica y el paradigma ecléctico de Dunning.

El paradigma ecléctico de Dunning, establece que una empresa que busca hacer
inversion directa extranjera debe analizan ciertos factores, los cuales los clasifico
en ventajas de propiedad, ventajas de localizacion y ventajas de internalizacion
(Dunning, 1973, 1988, 2001).

Las ventajas de propiedad tienen relacion con ventajas que debe tener la empresa
antes de internacionalizarse, como una marca fuerte, posibilidad de crear
economias de escala, entre otras. Las ventajas de localizacion tienen que ver con
la no existencia de por ejemplo empresas locales fuertes del mismo rubro, o algin
otro obstaculo para que la localizacion de la empresa en un pais extranjero
determinada obtenga la rentabilidad esperada de su inversién. Las ventajas de
internalizacion tienen relacién con qué método elige la empresa para hacer sus
operaciones, y si por ejemplo la misma empresa produce en el exterior, 0 si se

asocia con otras empresas locales, o usa franquicias, entre otras opciones.

Este paradigma, destaca por la incorporacion de varios puntos de vistas (y
enfoques) que muestran que la decision de internacionalizacion depende de

factores tanto internos como externos.
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Enfoque basado en los recursos
La otra teoria, que se basa en una perspectiva econdémica, es el enfoque basado

en los recursos. Esta teoria menciona que las empresas son mas susceptibles o
tienen mas probabilidades de exportar en cuanto posean ciertos recursos, como
por ejemplo, duefios con mas experiencia, mas recursos e informacion, mas redes

de contacto y un “know how” (Westhead, Wright, & Ucbasaran, 2001).

Westhead, Wright y Ucbasaran mencionan y recopilan informacion de otros
autores como Miesenbdck (1988) que muestra que dentro de los factores que
ayudan a que una empresa exporte, una de los items mas clave es quien toma las
decisiones dentro de la empresa. Si esta persona ! tiene experiencia y
conocimientos relacionados puede ser un mejor guia de la empresa y que las
operaciones hacia el extranjero sean fructiferas. También influyen las habilidades

y competencias que esta persona tenga.

Estos tres autores, citando a Cooper et al. (1994), mencionan complementando a
lo anterior que estos tomadores de decision también deben apoyarse y proveer a
la empresa de un conjunto diverso de capital humano que pueda nutrir a la

organizacién con sus experiencias y conocimientos.

Esto hara que se creen y dispongan de redes de informacién y de recursos
valiosos que se usaran en post de generar apoyo y una base para los negocios

internacionales de esta empresa.

Junto con esto, los autores muestran que no solo los recursos del capital humano
son valiosos, sino también el “know how” y el “know how especifico” de una

industria, y la habilidad de adquirir capital financiero.

! Puede ser el duefio de la empresa, gerente general o cualquier nombre del cargo, pero siempre
se habla del “decision-maker” o quien toma las decisiones.
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Perspectiva del proceso o de conducta evolutiva

Modelo de Uppsala
Esta perspectiva considera que las empresas van desarrollando su

internacionalizacion a través de la acumulacion de experiencias en los mercados

exteriores, los cambios y mejoras a traves del tiempo.

La primera teoria agrupada bajo esta perspectiva es la de la escuela de Uppsala,
que explica que la internacionalizacion de las empresas es un proceso que ocurre
gradualmente. Esto implica que sus primeros pasos internacionales los tomaran
con pocos recursos y los aumentaran a medida que conoce mejor el mercado, su
potencialidad y su alcance (Johanson & Vahlne, 1977). Estas etapas que ocurren
gradualmente van desde actividades poco frecuentes de exportacion hasta lograr

producir en el exterior.

Con respecto a esta teoria, aun cuando haya sido creada en otra época y en otro
contexto social, podemos ver empiricamente que hay empresas que se
internacionalizan de manera progresiva dado sus restricciones de alcance,
recursos y primordialmente informacion. Esto, dado que por lo general se
comienza con mucha incertidumbre acerca de los nuevos mercados a los que se

esta entrando.

Teoria de redes
Este enfoque establece que el proceso de internacionalizacion es un conjunto de

interacciones y relaciones entre las empresas locales y sus redes. Las
interacciones se dan a partir del crecimiento gradual de los conocimientos que
posee la empresa. Estos conocimientos se dan a partir de las interacciones que

hace la empresa al entrar paso a paso a un nuevo mercado, generando redes.

Estas redes, dentro de las cuales se pueden encontrar redes de proveedores o
clientes, brindan oportunidades de acceso a mercados exteriores (Johanson &
Mattson, 1988).
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Si se conocen necesidades o carencias en otros mercados, a través de sus redes
las empresas pueden enterarse de estas oportunidades y decidir si cubrirlas o no

en estos mercados extranjeros.

Como critica a este enfoque, se puede mencionar que dada la presencia y
penetracion de medios digitales como el internet, ya no es exclusivo de las redes
de contacto el poder ver o enterarse de una nueva oportunidad de negocios en el
extranjero. Sin embargo, las redes siguen siendo una importante fuente de

informacion y oportunidades de negocios.

Nuevas perspectivas: Born Globals/ New Ventures
La ultima perspectiva de internacionalizacion que se ha propuesto, es el de las

empresas llamadas “born globals”, que corresponden a empresas que nacen
pensando en mercados internacionales y en satisfacer necesidades de clientes,
sin importar su nacionalidad. El foco de las empresas “born globals” esta en la
etapa en que se vuelven globales, y en el tamafio de la empresa. Su
caracteristica, es que desde su inicio 0 en una etapa temprana desde su creacion,
estas empresas buscan obtener una ventaja competitiva a partir del uso de
recursos y las ventas de sus productos en multiples paises (Oviatt & McDougall,
1994).

Esto esta relacionado con diversos factores, entre los cuales encontramos: nuevas
condiciones de mercado donde los nichos pueden estar presentes en cualquier
parte del mundo, los costos de comunicacién y transporte son cada vez menores y

por otro lado hay mas integracién de las economias.

Como critica al modelo en si, se puede mencionar la dificultad que implica para
una empresa, pensar en clientes y mercados que desconoce, aunque con las

nuevas tecnologias y la interculturalidad esto cada vez es menor.
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Tabla 1: Resumen Teorias de Internacionalizacion

Econdmica
de Dunning
Econdmica Basada en los

Recursos

Del proceso, o de
conducta evolutiva
Del proceso, o de Redes

conducta evolutiva

Born Globals /

New Ventures

Nuevas teorias

Fuente: Elaboracion Propia
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Modelo de Uppsala

Paradigma Ecléctico Decision depende de ventajas

en la propiedad, ubicacion e
internalizacion.
Internacionalizacion es mas
probable que se dé en
empresas con ciertos recursos
como el know how de la
industria y el capital humano.
La internacionalizacién es un
proceso gradual de
aprendizaje.
Internacionalizacion se da a
partir de las redes entre
empresas y redes sociales
Existen empresas que desde
que se crean o a los pocos
afios de crearse, se vuelven
globales, saltdndose etapas o
un proceso gradual como en el

modelo de Uppsala.



Capitulo 2: Rol social de las organizaciones y el Comercio Justo

2.1 Rol social de las organizaciones

Las organizaciones que componen la sociedad, en especial las empresas,
cumplen un rol de importancia dado que no son solo un ente de caracter
econdmico, sino que también estan formadas por personas y para personas. Las
empresas al estar insertas en la sociedad reciben una serie de elementos de esta,
como por ejemplo la fuerza de trabajo, los consumidores, la educacion que tiene
su fuerza laboral, los medios de comunicacién y el soporte e infraestructura
econdémica que brindan las naciones, entre otros elementos. Pero asi como las
empresa reciben de la sociedad, también otorgan a esta, tal como lo son los
empleos, productos, soluciones etc., existiendo una interdependencia entre
sociedad y empresa (Kirschner, 2006). Por factores como estos, se desprende que
las empresas no solo persiguen un fin econémico, sino que también deben estar
consientes de su rol y fin social. El rol de las empresas es algo que ha estado
presente siempre como concepto en la sociedad, pero que en los ultimos afios ha
tomado mayor parte e importancia en la opinion publica y de expertos de diverso
ambito (Gago & Escalante, 2006).

El concepto de responsabilidad social empresaria (RSE), ha tomado mucha fuerza
desde hace bastantes afios. Asi es como han aparecido diferentes definiciones
sobre la RSE, como la que entrega el Consejo Empresarial Mundial para el
Desarrollo Sostenible (en inglés “World Business Council for Sustainable
Development” (WBCSD)), donde lo define como “el compromiso continuo de las
empresas para comportarse éticamente y contribuir al desarrollo econémico,
mejorando la calidad de vida de los empleados y sus familias, de la comunidad
local y de la sociedad en general”’, a esto se pueden agregar otra definicion como
la que otorga Comision Europea en su Libro Verde: Fomentar un marco europeo

para la responsabilidad social de las empresas (2011), donde se refiere a la RSE
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como “la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con
sus interlocutores”, donde también agregan que “ser socialmente responsable no
significa cumplir plenamente las obligaciones juridicas, sino también ir mas alla de
su cumplimiento invirtiendo “mas” en el capital humano, el entorno y las relaciones
con sus interlocutores”. Cabe resaltar de estas definiciones el rol integrador de las
empresas en la sociedad y lo que se considera como la iniciativa propia de aportar

mas, cumpliendo mas alla con lo que son las leyes.

Pero los conceptos y estudios hechos en relacion al rol social de las empresas han
ido evolucionando, donde por ejemplo han aparecido nuevos enfoques como el
que plantea Michael E. Porter y Mark. R. Kramer (2011) sobre el Valor
Compartido, donde define este concepto como “las politicas y las practicas
operacionales que mejoran la competitividad de una empresa a la vez que ayudan
a mejorar las condiciones econOmicas y sociales en las comunidades donde
opera. La creacion de valor compartido se enfoca en identificar y expandir las
conexiones entre los progresos econdmico y social. (..)El concepto descansa en la
premisa de que tanto el progreso econémico como el social deben ser abordados

usando principios enfocados en el valor”’ (Porter & Kramer, 2011).

Como se aprecia en estas definiciones de Porter y Kramer, el desarrollo y
competitividad de una empresa va muy ligado al desarrollo social de las

comunidades.

El valor compartido es un concepto que se ha desarrollado en los ultimos afios,
donde ya existen empresas que han ido adoptando este enfoque. Pero antes de la
existencia de este concepto, afios atras, se vislumbraba una vision relacionada
con el comercio y el rol de las empresas en su ambito social, el cual es el
Comercio Justo o “Fair Trade” en inglés, el cual por definicion es concebido como
una forma alternativa de mercado que trata de buscar la equidad entre
productores, consumidores y otros involucrados (World Fair Trade Organization), y

gue procedera a ser analizado en detalle a continuacion.

25



2.2 Comercio Justo

El Comercio Justo como concepto no es algo nuevo, sino que se empezo a hablar
de este por primera vez en 1964 en la primera Conferencia de las Naciones
Unidas sobre el Comercio y Desarrollo (UNCTAD) en Ginebra. Esto a raiz de la
demanda que ejercieron los paises del sur para que los paises desarrollados del
hemisferio norte abrieran sus fronteras a sus productos agricolas, quienes tenian
productos de costos considerablemente menores, lo cual los hacia altamente
competitivos en el mercado mundial. Ante esto la respuesta inmediata de los
paises del norte fue protegerse con aranceles y negar el libre mercado. Pero
cuando pasaba esto, al mismo tiempo en Europa se empezd a crear una
fundacion comercial de nuevo tipo que después se llamaria comercio alternativo o
Comercio Justo. Asi en 1969 se abre la primera tienda de Comercio Justo en
Holanda, la cual apuntaba a un publico sensibilizado hacia el tercer mundo, el cual
aceptdé comprar productos que venian de estos lugares, pagando incluso un
sobreprecio por ellos, con el fin de solidarizar con los productores mas vulnerables
y de paises no desarrollados. Asi, este hecho rompié los paradigmas de lo que se
entendia normalmente por comercio, buscando siempre el precio mas competitivo,
sin importar mayormente el lugar de procedencia, ni las condiciones de produccién

y de quienes elaboraban el producto (Mundo Solidario).

Dado los origenes y formacién del Comercio Justo, resulta dificil precisar una
definicién acordada por todos, pero la FINE? se acerca a esto y ha definido en el
afio 2001 el Comercio Justo como “una forma de comercio alternativo al comercio
convencional. Es una relaciéon de socios en comercio (“partnership”) que tiene
como meta el desarrollo sostenible de los productores marginados y en
desventaja. Busca lograr esto ofreciendo mejores condiciones comerciales,

generando conciencia y desarrollando campafas” (F.I.N.E., 2001).

> La FINE es una asociaciéon informal gue redne a cuatro organizaciones de comercio justo
(Fairtrade Labelling Organizations International (FLO), World Fair Trade Organization (WFTO),
Network of European Worldshops (NEWS!) y European Fair Trade Association (EFTA))
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Asi, actualmente el Comercio Justo es entendido como el set de reglas y
regulaciones que establecen un escenario de ganar-ganar tanto para el productor
del tercer mundo (u otro en su mayoria) como para el consumidor final, asociado a

un consumo mas responsable y consiente por parte de los consumidores.

Existen otras definiciones de Comercio Justo, como por ejemplo la que brinda la

“World Fair Trade Organization” (WFTO) y “FairTrade International”:

La WFTO actualmente define el Comercio Justo de la siguiente manera “El
Comercio Justo es una relacion de intercambio comercial basada en el dialogo, la
transparencia y el respeto que busca una mayor equidad en el comercio
internacional. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones
comerciales y asegurando los derechos de los pequefios productores vy

trabajadores marginados, especialmente del Sur” (World Fair Trade Organization).

Junto con esto, la WFTO, define diez principios que deben cumplir a diario las
instituciones si es que quieren adherirse a este sistema de comercio, los cuales
actlan como base y agente regulador entre la relacion productor, agente y
consumidor. También son la base para los criterios que ocupan las certificadoras
de Comercio Justo. Estos principios en general apuntan a la creacion de
oportunidades, transparencia, responsabilidad, equidad de género, condiciones de

trabajo favorable, conservacion del medio ambiente, entre otros.
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Diez principios del Comercio Justo segtn la WFTO?

1.

Creando Oportunidades para Productores en Desventaja Economica: La
idea de este principio es reducir la pobreza entre los productores de
alimentos y otros productos que son consumidos en el mundo.
Transparencia y Responsabilidad: Quienes se digan ser organizaciones
gue practican el Comercio Justo, deben otorgar informacién precisa y clara
sobre la manera en que operan y como estan involucrados los clientes y
empleados en sus procesos.

Practica del Comercio: Se deben buscar practicar relaciones de largo
plazo, donde no debe existir como unico fin lo econémico, sino que
también lo social y ambiental toman un rol de importancia.

Pago de un Precio Justo: Entre las partes practicamente del Comercio
Justo se acuerda el pago de un precio justo, el cual de ser suficiente para
poder pagar cubrir los diferentes costos y que no solo les permita la
subsistencia.

No al Trabajo Infantil y el Trabajo Forzado: Bajo ninguna circunstancia
estas practicas pueden existir.

No Discriminacion, Equidad de Género y Libertad de Asociacion: Para las
organizaciones practicantes del Comercio Justo no existe discriminacion
en la contratacidbn u otorgar remuneraciones a las personas, asi como
también se promueve que los productores tienen la libertad de organizarse
entre ellos.

Condiciones del Trabajo: Las condiciones que los trabajadores deben
poseer apuntan a proveer un espacio de trabajo seguro y saludable para
las personas, respetar las horas de trabajo que dictan las leyes locales
pertinentes, asi como las convenciones de la organizacion mundial del
trabajo.

Desarrollo de Capacidades: Las organizaciones deben promover la

adquisicion de nuevos conocimientos y técnicas tanto de produccion y

® Estos diez principios se pueden encontrar en la pagina web de la organizacion
<http://wfto-la.org/comercio-justo/wfto/10-principios/> (consultado 24 de Septiembre del 2013)
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administracion para sus empleados o asociados, para asi lograr que estos
aumenten sus oportunidades.

9. Promocion del Comercio Justo: Quienes adhieren y trabajan con el
Comercio Justo buscan promover las practicas de Comercio Justo en la
comunidad y mostrar la necesidad de crear mayor conciencia en relacién a
la justicia en el comercio.

10. El Medio Ambiente: Deben ser utilizadas materias primas de manera
sustentable, manejando materiales locales y desechos de una manera en

donde el medioambiente no resulte danado.

Por otro lado la organizacion “FairTrade International” define el Comercio Justo
como “una alternativa al comercio convencional, basada en la cooperacion entre
productores y consumidores. “Fairtrade” ofrece a los productores un trato mas
justo y condiciones comerciales mas provechosas. Esto les permite mejorar sus
condiciones de vida y hacer planes de futuro. Para los consumidores, “Fairtrade”
es una manera eficaz de reducir la pobreza a través de sus compras diarias”

(FairTrade Labelling Organization).

A partir de las definiciones planteadas por estas organizaciones, se desprende
gue el Comercio Justo se plantea como una mirada alternativa al comercio, donde
se promueve la equidad, el apoyo a los productores, trabajadores y comunidades
mas vulnerables en base a una contraparte conformada por consumidores

responsables y conscientes mas alla de lo que ocurre en su entorno inmediato.

29



2.3. Lacertificacion Comercio Justo

Lo que se ha descrito en el punto anterior es la historia del Comercio Justo, con
definiciones de lo que entienden diversas organizaciones sobre este concepto y
los principios que lo sustentan. Pero mas all4 de ser un concepto, el Comercio
Justo ha evolucionado con los afios y se ha vuelto un sistema mas complejo, con
mas actores interesados y empresas que lo practican, asi como también con
diversos entes que ayudan en el desarrollo de este mercado y que velan por que
las organizaciones que se proclaman practicantes de este concepto,

efectivamente lo sean.

Que las organizaciones practiquen el Comercio Justo no quiere decir que
necesariamente deban estar certificadas por algin organismo u asociacion. Pero
si el hecho de contar con una certificacidon otorga a las empresas acceso a
diversos mercados que solicitan estas certificaciones para avalar que lo que
proclaman estas empresas, esta siendo auditado de alguna manera, hecho que no
solo es evaluado o valorado por instituciones que regulan el acceso de productos
a mercados, sino que los consumidores también valoran que dichas

proclamaciones sean validadas.

En base a esto es que a continuacion se procedera a dar informacién sobre
algunos de los procesos de certificacion de Comercio Justo mas utilizados en
Chile y el mundo, con las respectivas organizaciones que llevan a cabo estos
procesos. Especificamente se hablara de las labores realizadas por “Fair Trade

International Labelling Organization (FLO)” y “Institute for marketecology (IMO)”.
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2.3.1. Fair Trade International Labelling Organization

La “Fair Trade International Labelling Organization” (FLO) es una organizacion no
gubernamental (ONG) de caracter global y cuya mision es asegurar mejores
condiciones de trabajo para trabajadores y pequeios productores. Poseen el sello
“FairTrade” (ver figura 1) el cual certifica que los estandares* de Comercio Justo
son cumplidos tanto por los productores como también por los consumidores,
aunque hay que dejar en claro que el sello no certifica empresas ni
organizaciones, sino que productos, siendo en su mayoria productos provenientes

de la agricultura.

Estos estandares apuntan a asegurar ciertas condiciones en materia de mano de
obra, contratos de trabajo, pagos justos, condiciones de produccion y toma de
decisiones para pequefios productores y otras condiciones comerciales que se

deben cumplir dependiendo del producto en cuestion.

Existe una empresa asociada a FLO encargada de certificar, controlar y
monitorear que los estandares de comercio justo sean cumplidos, la cual es FLO-
CERT (FLO-CERT).

Figura 1: Sello Fair Trade Labelling Organization (FLO).

FAIRTRADE
Fuente: www.fairtrade.net

* Todos los estandares y dénde encontrarlos, se puede ver en la pagina de FLO: www.fairtrade.net
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Certificandose bajo FLO
Para convertirse en un productor de Comercio Justo bajo FLO, se debe acudir a

FLO-CERT para estar certificado. Antes de ello, los solicitantes deben elegir sobre
qué criterio quieren estar certificados (FLO), los cuales son: organizacion de

pequefios productores, trabajo contratado y produccién por contrato.

El primero de estos criterios hace referencia a una agrupacion de pequefios
productores, agrupados comunmente como una cooperativa o una sociedad
anonima limitada, entre otras formas de organizacion. El criterio de trabajo
contratado es para una empresa (por ejemplo una plantacion vitivinifera) que
busca que los trabajadores reciban directamente los beneficios del comercio justo,
tanto laborales como por conceptos de prima. Por otro lado, el criterio de
produccion por contrato se da cuando un procesador se relaciona con varios
productores a través de un contrato, sin estar bajo el alero de la misma
organizacion, en este caso también se busca que los beneficios del Comercio
Justo lleguen a todos los productores involucrados en el proceso.

Luego de elegir el criterio de certificacion, de debe analizar si el producto a
certificar dispone de compradores para productos Comercio Justo (ya que FLO no
garantiza que vayan a encontrarle un comprador, aunque ellos hacen esfuerzos en
post de esto), y pensar si esta dispuesto a pagar por las auditorias anuales que
hacen para corroborar que las practicas de la empresa estén en linea con el

Comercio Justo.

Si se esta de acuerdo con lo anterior debe hacer una solicitud a FLO CERT al mail
Latinoamerica-solicitudes@flo-cert.net (en el caso de Latinoamérica y el Caribe)
(FLO). Si la empresa cumple con los requisitos minimos FLO CERT envia un
formulario que busca recolectar informacion sobre el tipo de empresa, nimero de
socios, ubicacion, caracteristicas y tipo de producto, entre otros items. La empresa

debe pagar una cuota de 500 euros por concepto de solicitud y aplicacion.
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Una vez que se envie el dinero de la cuota y toda la documentacion esté en orden,
se le asignara a la empresa un responsable de certificacion para que se coordine

la visita a la organizacién y esta proceda a ser auditada.

La auditoria sera cobrada segun el nimero de dias necesarios destinados a
realizar esta tarea. Posterior al pago de la auditoria, se procede a realizar la visita
en terreno y velar que se cumplan todos los criterios establecidos para optar a la

certificacion.

Un ejemplo de los items que se evaltan en las auditorias es el de la trazabilidad.

A continuacién se presenta un extracto de un punto a evaluar:

“2.1.5. Usted debe llevar un registro de todas sus ventas de Comercio Justo
Fairtrade. Los registros deben indicar el volumen vendido, el nombre del
comprador y su numero de identificaciébn de Fairtrade International, la fecha de la
transaccion y una referencia a los documentos de venta, de tal manera que el
organo de certificacion sea capaz de vincular estos registros con los documentos

de ventas correspondientes” (FLO, 2011).

Una vez que se ha certificado el cumplimiento de todos los criterios necesarios,
se procede a emitir un certificado y se podran comenzar a vender productos bajo
la modalidad Comercio Justo. Cabe destacar que lo descrito anteriormente no
quita la posibilidad de que existan otras auditorias no programadas en el

transcurso normal del afio.

En relacién al uso de las etiquetas, para postular a usar el sello Comercio Justo de
FLO, se deben seguir los siguientes pasos: contactar a la organizacion nacional de
Comercio Justo (NFO por sus siglas en inglés), recibir las directrices del uso del
sello y otros documentos, enviar el disefio de las etiquetas con el sello incluido (en
donde seran revisados, y de ser necesario corregidos), y luego se obtiene la

autorizacion para mandar a imprimir o a publicar digitalmente.
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Si alguna empresa quiere ser intermediario de productos Comercio Justo, esto es
gue compre los productos a pequefos productores y los venda a un consumidor
final en otra parte del mundo (como por ejemplo la organizacion OXFAM que
compra productos Comercio Justo de todo el mundo y los vende en Bélgica a los
consumidores finales) debe poseer una licencia para vender productos con el sello
Comercio Justo, aunque él no los produzca. Esto dado que FLO certifica toda la
cadena de produccién hasta que llega al consumidor.

Estos intermediarios deberan recibir al menos el pago de los precios minimos de
cada producto establecidos por FLO, y la prima que va a los pequefios
productores. Esta prima es una suma adicional de dinero que es utilizada para
mejorar las condiciones laborales y de comunidad de los productores y su uso
esta regulado por FLO.

De esta manera, se presentan todos los pasos a seguir para que una organizacion
pueda certificarse bajo el sistema Comercio Justo de FLO tanto como productor,
como también para los interesados en ser intermediarios. Se muestra también a
grueso modo cuales son las diferencias entre los criterios y formas en las que una

organizacion se puede sumar al movimiento del Comercio Justo.
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Figura 2: Proceso de certificacion FLO

Contactar a agente
certificador FLO-CERT

Elegir criterio de
certifiacion (Pequefio
productor, trabajo
contratado o produccion
por contrato)

Analizar si producto a
certificar dispone de
compradores de
productos Comercio
Justo

Presentar solicitud a
FLO-CERT para
certificarse.

Se programa
certificacién, con fecha,
horas necesarias, costo,

etc.

Certificadora asigna
responsable de
certificacion

Pagar U$500 por
solicitud y aplicacion.

Completar formulario
enviado por FLO-CERT
con datos de la
empresa.

Se procede a auditar el
cumplimiento de los
criterios

Una vez comprobado el

cumplimiento, se emite

certificado y se puede
comenzar a vender.

Para usar etiqueta, se
debe contactar a la
NFO, donde se envia
documentacion
requerida.

Como control se realizan
auditorias de forma
anual

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la pagina web de
FLO y de la entrevista con Ingrid Allende (enlace FLO en Chile).
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2.3.2. Modelo IMO = “Fair for Life”

El programa “Fair for Life” es una certificacion de Comercio Justo con auditoria
anual a toda la cadena productiva. Esta certificacion es aplicable a la agricultura,

la elaboraciéon de productos manufacturados y operaciones comerciales.

Este programa pertenece a IMO, la cual es una reconocida agencia mundial que
ofrece servicios especializados de control, garantia y certificacion de productos
organicos y amigables con el medio ambiente en linea con los estandares y
reglamentos actualmente presentes en los principales mercados de exportacion,

como lo son la Unién Europea, Estados Unidos, Asia, etc.

IMO como organizacion se encuentra presente con oficinas de representacion en

alrededor de 40 paises (Institute of Marketecology).

. En Chile es representada a través de IMO Chile s.a. el cual se encarga de la
administracion del sello “Fair for Life” (ver figura 3) en lo referente al pais. Por lo
tanto, por la naturaleza de la representacion que posee en el pais (IMO), este
programa cuenta con una presencia mas estable en el pais, en relacién a la que
posee FLO, el cual solo cuenta con un representante- enlace (Ingrid Allende) sin
una ubicacion fisica oficial como organizacion (Allende, 2013) (Neisskenwirth,
2013).

El programa de certificacion “Fair for Life” nace en el afio 2006 a raiz de
solicitudes que tenian los mismos clientes de IMO, dado que otras certificaciones
no abarcaban todos los productos, las situaciones y relaciones productivas

(Comercio Justo en Chile).

Esta certificacion estad basada en los estandares establecidos como ILO, SA8000,
IFOAM y FLO; la cual fue recientemente explicada; asi como también los
principios del Comercio Justo establecidos por la WFTO. También; en relacion a
FLO; los inspectores de IMO son aprobados siendo inspectores de FLO, pero para
el caso de FLO, solo FLO-Cert realiza las inspecciones de FLO. En este sentido

se puede decir que las certificaciones de FLO y sus procesos son aceptados por
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IMO, pero no ocurre la misma situacion al revés (Bio Foundation Switzerland,
2011).

Figura 3: Sello “Fair for Life”. IMO.

Fuente: www.fairforlife.org

Certificandose bajo IMO - Fair for Life
En base al documento “Fair for Life Programa de Certificacion Social y de

Comercio Justo, version 2011” se desprende la siguiente informacioén y analisis

sobre el programa Fair for Life.

Para comenzar, este programa puede ser aplicado a una variedad amplia de

productos y organizaciones, asi como a sistemas de produccion.

La certificacion puede ser aplicada tanto a productores como a los tratantes (o
intermediarios). El contenido del programa para productores contiene todos los
principios de la responsabilidad social como los derechos laborales, las 6ptimas
condiciones de trabajo y responsabilidad ambiental, asi como también relaciones

de Comercio Justo, tasas y un premio (prima) de desarrollo, entre otros.

La certificacion para el tratante o intermediario contiene la confirmacion del

compromiso con las relaciones comerciales a largo plazo y la abierta cooperacion
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con diversos productores, pagar un precio justo asi como también el pago de una

prima de desarrollo “Fair for life”.

Independiente de a quien sea aplicada la certificacidon, este programa establece
altos criterios para el cumplimiento de la responsabilidad social y el Comercio
Justo. Por lo mismo es posible encontrar estandares sobre el control y el
etiquetado, asi como también principios y criterios para los distintos tipos de
operacion. Para cada tipo de operacion existen criterios que son aplicados en la
evaluacion, asi como también se dan a conocer los indicadores de rendimiento
para estos criterios, lo cual es la herramienta principal que hace posible la
evaluacion de la operacion a través de la auditoria de “Fair for Life”, que sera la

base para la certificacion.

Cada indicador aplicado a los criterios define normas de cumplimiento o no del
mismo, separado en dos clasificaciones sobre la norma (muy bueno y excelente) y

dos bajo la norma (muy pobre y rendimiento bastante pobre).

A continuacion se muestra un principio del programa “Fair for Life” a modo de
ejemplo, el cual esta basado en los criterios de operaciones para mano de obra

contratada:

“Principio 2.5.4 La compafia estd de acuerdo con sus compradores sobre
los precios de venta de Comercio Justo, y también sobre un Premium de
Desarrollo de Comercio Justo Fair For Life para sus productos, en base a

una comunicacién y un intercambio abiertos y transparentes.

a) La operacion estd de acuerdo con sus compradores sobre un precio de venta
justo de Comercio Justo para sus productos certificados. Los precios de venta de
Comercio Justo deben incluir los costos especificos para adecuarse a los

requerimientos de certificacién de Fair for Life Comercio Justo.

b) El precio de venta de Comercio Justo debe ser, por lo menos, el precio basico

convenido de Fair for Life.
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c) Adicionalmente, un Premium de Desarrollo de Fair for Life Comercio Justo debe
ser pagado por todas las ventas de productos certificados de Fair for Life. Si no se
paga ningun Premium de Desarrollo, el comprador podria no etiquetar los
productos como certificados por Fair for Life, inclusive si los mismos tienen como

origen un productor certificado de Fair for Life” (Bio Foundation Switzerland, 2011).

De acuerdo al principio recién expuesto, la operacion candidata a ser certificada
debe velar por el cumplimiento de todos los puntos para poder calificar su

indicador sobre la norma.

Pasos para obtener la certificacién “Fair for Life” (Bio Foundation Switzerland,
2011).

A continuacién se procederan a mostrar resumidamente y a grandes rasgos los
pasos e informacion necesaria para poder optar a la certificacion “Fair for Life”. En
caso de necesitar mayor informacién debe dirigirse a IMO Chile (www.imochile.cl)
para leer el reglamento de la certificacion o también buscar en “Fair for Life” a nivel

mundial. (www.fairforlife.org).

Para comenzar, el interesado en certificarse bajo el programa “Fair for Life”, debe
enviar a IMO una solicitud de certificacibn donde demuestra su interés por el
programa. IMO a su vez le envia explicaciones sobre el programa al interesado y
un contrato para la certificacion de Responsabilidad social y Comercio Justo de
IMO.

Dado esto, IMO estima los tiempos necesarios para la realizacion de la auditoria, y
evalla dada la solicitud si la empresa es susceptible de ser certificada. De ser asi

se les envian los costos por el proceso de auditoria.

Aqui también es donde se aceptan papeles respecto a certificaciones anteriores

como FLO- CERT, los cuales son analizados y donde se ven conductas
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correctivas en caso de ser necesario, para después proceder con la aceptacion de

costos y auditoria.

Una vez que son aceptados los costos (y se ha pagado el adelanto requerido), las
fechas de la auditoria son elegidas en funcién a los periodos especificos de la

actividades (en periodo de cosecha por ejemplo).

En la auditoria es donde se verifican que los requisitos del programa “Fair for Life”
se cumplan, asi como se verifica que la descripcion de las unidades operativas

sea acorde con la realidad.

El auditor es quien emite el informe final del proceso. Para la certificacion, una
operacion tiene como obligacion alcanzar un cierto porcentaje de puntos

aplicables a su norma, los cuales estan previamente descritos.

Finalmente, es el oficial de certificacion de IMO quien toma la decision de certificar

0 no, esto dado los antecedentes expuestos a través del proceso.

Cada unidad operativa tendra como estandar una auditoria al afio, pero también
IMO puede hacer auditorias adicionales o controles no anunciados en cualquier
momento para seguir manteniendo la certificacion. A su vez es responsabilidad de
la empresa certificada informar a IMO ante cualquier cambio importante en sus
procesos o actividades para poder seguir cumpliendo con la certificacion “Fair for
Life”.

Llevando a cabo todo este proceso es la forma en la cual las organizaciones
pueden obtener la certificacion y en caso de que lo consideren, usar el logo “Fair

for life” en sus productos.
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Figura 4: Proceso de certificacion “Fair for Life” — IMO

Enviar solicitud para
certificarse a IMO

IMO evalta si solicitud
de empresa es
aplicable

Si aplica, IMO estima
tiempos necesarios
para auditoria e
informa costos

Se lleva a cabo la
auditoria de los
requisitos del programa
Fair for Life

Se procede a
programar auditoria, en
base al tipo de
actividades de la
empresa

El candidato a
certificarse debe
aceptar las condiciones
y pagar adelanto
requerido por IMO

Auditor emite informe
de auditoria

Oficial de certificacion
IMO decide si certificar
0o no

Si es certificado,
auditorias son una vez
al afio

Fuente: Elaboracion propia a partir del documento “Fair for Life: Programa de

Certificacion Social y de Comercio Justo” y de la entrevista con Henrich

Neisskenwirth, socio IMO Chile.
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Capitulo 3: Caracteristicas del Comercio justo en algunos paises.

Tal como se ha mencionado durante este documento, el Comercio Justo es una
forma alternativa de comercio que existe hace mas de 40 afos, en los cuales ha
ido creciendo con fuerza y ha estado presente en diversos mercados a nivel
mundial. Es por eso que actualmente es posible encontrar compafias de todo
ambito que se han sumado al Comercio Justo y que venden sus productos no solo
en sus mercados locales, sino que a nivel mundial. Existen diversos casos de
productores alrededor del mundo, pero resulta igualmente interesante analizar a
los consumidores y ver que son ellos quienes demandan este tipo de productos,
dado que actualmente no da lo mismo de donde vengan los productos, ya que
existe una conciencia que se ha desarrollado acerca de los procesos, los
trabajadores, las condiciones laborales, el medio ambiente, por nombrar algunos
temas, los cuales estdn preocupando cada dia a mas consumidores y por lo
mismo las empresas deben saber responder a los requerimientos de estos nuevos
consumidores mas informados y que por lo mismo exigen mas informacion y

compromiso por parte de las empresas.

A nivel mundial el Comercio Justo es un mercado en el cual durante el afio 2012
los consumidores gastaron cerca de 4.800 millones de euros (FLO 2012-2013) y
que ha crecido mas de un 2.200 % desde el afio 2000 al 2012° mostrando un
crecimiento exponencial en los Gltimos afios®. También resulta interesante saber
que las primas entregadas por venta de productos Comercio Justo a los
productores certificados, alcanz6 el afio 2012 una cifra cercana a los €80 millones
(FLO 2012-2013) solo por el programa FLO, las cuales van directamente a
programas de desarrollo (ver tabla 2).

® Andlisis a partir de los “Annual reports” desde el 2000 hasta 2013. Fair Trade International
® Ver anexo 1: Ventas de productos “Fair Trade (FLO)".
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A continuacion se mostraran algunos datos, ejemplos y estadisticas de como se
presenta el Comercio Justo en diversos paises del mundo, con un énfasis especial

en los puntos de venta y las cifras entorno a este mercado.

Tabla 2 Cifras relacionadas al Comercio Justo:

Cifras entorno al Comercio Justo
a nivel mundial

Ventas de
productos -
comercio justo Crecimiento
durante el 2012: | periodo 2000-

€ 4.800 millones 2012:
2.200 %

Primas de
desarrollo
entregadas
durante el 2012:

€ 80 millones

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Analisis “Annual reports” desde el 2000 hasta 2013.

“Fair Trade International”

43



3.1. Estados Unidos

Para nadie es desconocido que Estados Unidos es una de las potencias
mundiales en una serie de factores, y que a su vez se presenta como uno de los
mercados mas atractivos para las empresas alrededor del mundo con 313,9

millones de habitantes al 2012 (United States Census Bureau).

Segun Chilealimentos, Estados Unidos importd6 mas de 118 mil millones de
dolares en alimentos, y de esa cantidad 4 mil millones de ddélares fueron
importados desde Chile. Esta cifra puede parecer pequefia en comparacion con el
monto total de importaciones de alimentos de EEUU, pero si se compara con la
cantidad importada desde Chile el afio 2003 (2.3 mil millones de ddlares) se
presencia un aumento en las exportaciones de Chile a EEUU en cuanto a

alimentos de un 74%, en 9 afnos.

Ademas diversos estudios sefialan que gran porcentaje de los consumidores
norteamericanos se autodefinen como conscientes y socialmente responsables
(BBMG, 2008) y junto con esto, durante el 2011 el porcentaje de ventas de
productos certificados Comercio Justo En EEUU aumentdé un 75% (Fair Trade
USA).

Por otro lado es posible encontrar en el caso de Estados Unidos diversas tiendas
gue ofrecen en sus catalogos productos Comercio Justo, asi como también hay
tiendas que estan dedicadas completamente a la venta de estos productos,
implantando como sello esta caracteristica. Es asi como en USA, existen mas de
280 (GreenAmerica) diversas empresas que tienen productos comercio dentro de
sus catalogos y puntos de venta. De hecho actualmente en estados unidos es
posible encontrar cadenas de tienda como “Ten thousand villages” que poseen 79
locales por todo ese pais dedicadas a la venta de estos productos, pero que
también se ha expandido con tiendas a Canada y México (Ten thousand villages,
2012 - 2013). Pero también es posible encontrar productos en otras tiendas de
renombre en este pais, como Whole Foods Market, en diversos supermercados y

también en lugares como casinos de colegios y universidades, operados por
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empresas como Sodexo y Aramark, las cuales también poseen operaciones en
Chile (Fair Trade Towns USA).

3.2. Europa

Como ya ha sido mencionado, los origenes del Comercio Justo como concepto tal
como se conoce al dia de hoy naci6é en Ginebra el afio 1964, por lo cual la raiz del
Comercio Justo se encuentra en Europa y desde donde ha vivido una gran
evolucion y es posible verlo hoy en dia como uno de los mercados mas
desarrollados y con consumidores que estdn demandando fuertemente estos
productos. De hecho, la primera tienda Comercio Justo abrié en Holanda en 1969,
donde los afios han permitido que hoy existan mas de 3.000 tiendas de Comercio

Justo en Europa (Portal de Economia Solidaria).

Chile es un pais que posee buenas relaciones comerciales con el blogue euro,
gracias a tratados de libre comercio y programas de difusién que han permitido
qgue en el periodo 2000 — 2010 las exportaciones de alimentos de Chile a Europa
crecieran en un 137%, y en el periodo 2006- 2010 un 42%. Esto es explicado en
un 34% por fruta (fresca, congelada y deshidratada) y un 29% por vino (ProChile).

De hecho, tomando el caso del vino, Europa es uno de los mercados importantes
donde se valora un producto Comercio Justo. Coincide por ejemplo, con el caso
de Reino Unido, principal mercado para las exportaciones de vino chileno
(Rabobank, 2013, Wines of Chile, 2010).

Para el caso de los productos Comercio Justo, el crecimiento de éste en Europa
ha sido importante en el ultimo tiempo, a pesar de esto en los ultimos afios no hay
datos o un conceso en especifico respecto a las ventas, dado que algunas afirman
qgue han bajado y otros han subido, por ejemplo algunos miembros de la “British

Association of Fair Trade Shops (BAFTS)” indican que sus ventas han subido y
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otros han bajado en el ultimo afio, pero lo que se puede dilucidar es que los
productos que han aumentado sus ventas son los alimentos Comercio Justo, caso
contrario a las artesanias que es donde se ha mostrado problema y que se han
visto afectadas por la crisis de la eurozona. Pero también encontramos el caso de
otros paises como Alemania que ha mostrado un crecimiento en la venta de este
tipo de productos de un 33% entre el 2011 y el 2012 (DW).

El caso de Reino Unido, como ya se ha mencionado, es un mercado importante
para Chile, el cual también ha desarrollado bastante el Comercio Justo en los
altimos afios. Durante el dltimo afio las ventas por concepto de estos productos
subieron un 16%, alcanzando mas de €1.900 (FLO, 2012 — 2013) millones
durante el 2012, y siendo uno de los mercados mas importantes a nivel mundial.
Actualmente la “British Association of Fair Trade Shops” (BAFTS) cuenta con mas
de 150 agentes involucrados en la comercializacion de estos productos, con mas
de 70 intermediarios que buscan productos Comercio Justo alrededor del mundo y
los importan a UK para poder distribuirlos en las mas de 70 tiendas establecidas,
ademas de los minoristas directos, esto sin contar otras organizaciones mas
pequefias en relaciébn a la BAFTS que hacen funciones similares, por lo cual

namero podria considerarse aun mayor.

Otro pais que también ha avanzado considerablemente en lo referente al
Comercio Justo es Alemania, el cual el afno 2012 tuvo ventas por mas de €530
millones en este tipo de productos, las cuales fueron un 33% superior en relacion
al afo pasado. A esto se debe sumar que el nimero de tiendas en este pais
pueden considerarse como uno de los mas numerosos del mundo, con mas de
800 (DW) tiendas especializadas repartidas por su territorio. En Alemania una
organizacion que destaca es GEPA, la cual posee tiendas denominadas
“Worldshops” (por caracterizarse por tener diversos productos del mundo), tiendas
online y también actia como distribuidor de productos Comercio Justo en

Alemania, con 15 centros de distribucion repartidos por el pais, los que reparten a
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diferentes lugares interesados en estos productos, como hoteles, cafés,

restaurantes, comedores, que se contabilizan como mas de 6.000 (GEPA).

El caso de Espafia también resulta positivo en términos de ventas, esto dado que
durante el afio 2012 se vendieron mas de €22 millones en productos Comercio
Justo, creciendo un 11% en relacién al 2011 (FLO, 2012 — 2013), pero mas
alentador aun resulta saber que desde el 2009 al 2012 las ventas casi se
triplicaron, creciendo un 277% aproximadamente en este periodo. Es interesante
analizar que durante los ultimos afios Espafia ha estado inmersa en una profunda
recesion economica, donde el desempleo ha aumentado considerablemente,
hasta tener en el primer trimestre del 2013 un total de 6,2 millones de
desempleados, representando un 27,6% de desempleo (Instituto Nacional de
Estadistica de Espafia, Primer trimestre de 2013), cifras que se contraponen
considerablemente a lo que fueron las ventas de productos Comercio Justo en
dicho periodo, lo cual demuestra el interés y compromiso de los consumidores
espafioles con este tipo de productos, mostrando lo internalizado que estan en su
dia a dia. Esta realidad queda de manifiesto al conocer que en Espafia ya hay
mas de 1.300 tiendas, supermercados, y almacenes que tienen dentro de su oferta

productos certificados como Comercio Justo (Sello Comercio Justo).

Bélgica tampoco es un mercado que se gueda atras en cuanto a ventas de
productos Comercio Justo ni de consumidores conscientes de la importancia del
proceso de producciéon de lo que compran, es por eso que las ventas del 2012
aumentaron un 21% en relacion al 2011, vendiendo mas de €85 millones (FLO,
2012 — 2013) y teniendo mas de 200 tiendas repartidas por el pais, donde destaca
OXFAM como una de las tiendas y organizaciones que promueven el Comercio

Justo a nivel mundial y con gran presencia en Bélgica (OXFAM).

Un caso interesante de aplicacion y utilidad para los productores de productos
alcoholicos como el vino, es lo que pasa con los paises nordicos como Noruega,
Suecia y Dinamarca. La industria vitivinicola en estos paises esta controlada por
un monopolio de venta de alcohol estatal, la cual fija los estandares que deben

cumplir los productores para poder vender sus productos. Asi, los monopolios de
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alcohol a partir del afio 2012 comenzaron a exigir que los vinos que ingresan a
estos paises respeten los principios de la responsabilidad social pactados por la
ONU, los cuales estan basados en principios sobre anticorrupcion, respeto por el
medio ambiente, derechos humanos, leyes de trabajo, condiciones minimas, entre
otros factores, los cuales estan directamente vinculados con los principios que
promueve el Comercio Justo. Esta razdén es la que ha obligado a que los
productores que quieran vender sus productos en estos paises demuestren y
certifiqguen que estan cumpliendo estas condiciones, razon por la cual las
diferentes certificaciones de Comercio Justo se vuelven una herramienta de
altisima utilidad y que puede ser mostrada en estos mercados a modo de

autorizacion para ingresar los productos (Comunica RSE, 2011)
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3.3. Consideraciones del escenario del Comercio Justo para Chile.

Al revisar estos paises y ver las cifras asociadas al Comercio Justo como lo son
las ventas, las tiendas, las tasas de crecimiento, entre otras, se desprende que el
Comercio Justo no es una tendencia pasajera, sino que se ha posicionado con

fuerza a lo largo de los afios (ver tabla 3).

Esta situacion parece muy diferente a lo que sucede en Chile, donde el concepto
no es conocido por los consumidores y solo muy pocas empresas lo conocen aun,
existiendo cerca de 60’ productores certificados en Chile. Ademas es posible
encontrar solo 10 tiendas dedicadas a la venta de productos Comercio Justo en el
pais (ver tabla 4). En su mayoria, estas tiendas se encuentran ubicadas en
Santiago, donde su oferta estd dada principalmente por artesanias, como
productos de vidrio reciclado y productos elaborados por mapuches. Ademas
destacan cosméticos artesanales, productos gourmet, textiles, joyas, entre otros.
Aqui resalta la organizacién “Comparte”, como una de las que posee la mayor
variedad de productos dentro de los recientemente mencionados. Pero las tiendas
de Comercio Justo también son posibles de encontrar en regiones, como por
ejemplo en Concepciéon y Temuco, donde su oferta se encuentra practicamente
basada en su totalidad en artesania hecha por asociaciones indigenas (Comercio

Justo).

Por esto es que las pocas empresas certificadas exportan sus productos Comercio
Justo a mercados como los anteriormente mencionados y otros mas donde sus
productos son valorados por practicar este tipo de comercio y exigidos por los
consumidores que estan interesados en las condiciones en que fue elaborado el

producto, el lugar de procedencia y la huella que significd estar comprando ahora.

’ Anélisis datos IMO (Fair for Life) y FLO, obtenidos de sus paginas web.
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Tabla 3: Crecimiento venta productos Comercio Justo

Pais Porcentaje de Crecimiento
Estados Unidos* 75%
Alemania 33%
Bélgica 21%
Reino Unido 16%
Espana 11%
Chile** -

Fuente: Elaboracién propia
*. Cifras corresponden al afio 2011, por ser el ultimo afio disponible de catastro para Estados

Unidos, se han considerado de igual forma al ser un buen punto de aproximacion.
** No existen datos disponibles para Chile, dado que nunca se ha realizado un catastro.

Tabla 4: Numero de tiendas que venden productos Comercio Justo

Pais NUmero de tiendas®
Espaia 1.300
Alemania 800
Estados Unidos 280
Bélgica 200
Reino Unido 70
Chile 10

Fuente: Elaboracion propia a partir de investigacion.

Cabe recordar que el modelo de Comercio Justo también brinda una oportunidad a
los diferentes productores con respecto al precio minimo que se establece para los
productos certificados, esto porque pueden acceder a mejores precios en relacion
al que recibirian en el mercado normal, el cual en muchas ocasiones no cubre sus
gastos basicos de produccién hace inviable econdémicamente su produccion,

donde se destaca especialmente esta condicion en la agricultura.

® No existe un desglose de qué tipo de tiendas son las que fueron contabilizadas para efecto de
esta tabla. Ademas hay que sefialar que estas tiendas por lo general no venden solo un tipo de
producto comercio justo.
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Se desprende del analisis anterior que actualmente los productores chilenos
tienen oportunidades de vender sus productos en el mercado internacional bajo la
modalidad de Comercio Justo. Esto, considerando que este concepto ha sido una
tendencia que ha llegado para quedarse en el mundo, con importantes tasas de
crecimiento de las ventas, mostrando que se estan demandando estos productos,
los cuales pueden ser de diverso tipo, como frutas, verduras, miel, artesania,
vinos, entre otros. Varios de estos productos estan presentes en Chile, pais donde
existen productores que estan en condiciones de ser certificados como “Comercio

Justo” para poder acceder a este gran mercado mundial en crecimiento®.

Es por esto que los productores chilenos tienen como desafio conocer el modelo
del Comercio Justo, sus certificadoras y los procedimientos requeridos para poder
vender sus productos en diversos mercados, poder estar presentes en las
gondolas de las tiendas de Reino Unido, Estados Unidos, Espafia y otros tantos

lugares que estan demandando estos productos.

El hecho de ver escenarios oportunos para poder exportar a otros paises
productos certificados Comercio Justo, no quiere decir que éste sea un proceso
facil y que no se deba pensar estratégicamente, esto dado que al entrar a un
mercado extranjero se deben analizar una serie de factores y condiciones para
que las ventas tengan el éxito deseado. En este caso no basta con tener
certificaciones o vender un producto de este tipo, sino que también se debe
recordar que existen una serie de factores que influyen en el éxito y recepcién de
los productos por parte de los consumidores, muchos de estos tienen que ver con

factores culturales, barreras arancelarias, politicas, entre otras.

Las estrategias y teorias de internacionalizacion, como por ejemplo las
mencionadas en capitulos previos, son de utilidad también para que las empresas
vean su realidad a la luz de un modelo estructurado, para que vean qué aspectos
pueden mejorar o deben cambiar, y tomen accién frente a las consideraciones que

cada autor hace sobre su modelo de internacionalizacién.

° Para ver las cifras gue respaldan esto, ver tabla 2, mostrada anteriormente.
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3.4. Laoportunidad paralaindustria del vino

Las condiciones y oportunidades para los productores vitivinicolas parecen ser
alun mas aptas para desarrollar el Comercio Justo, esto dado que la demanda por
vino Comercio Justo ha aumentado mas de 5 veces'® en el periodo 2006- 2012
(FLO, 2012 — 2013), repuntando el ultimo afio con una tasa de crecimiento de un
24%. Ademas las condiciones de Chile para la produccion de vino le han dado
ventajas que le permiten posicionarse como uno de los mas importantes
productores a nivel mundial, evolucionando de vinos bésicos a vinos mas
complejos y de buena calidad reconocida a nivel mundial. Pero tal como se ha
mencionado, el vino también cuenta una historia y el tener productos con sello
Comercio Justo también cuenta una historia de respeto por los derechos de las
personas, las buenas condiciones laborales, preocupacion por la sociedad y
ambiente, entre otros elementos. Y es asi como en Chile parece ser que la
industria que mas ha entendido el Comercio Justo, o que menos lo ha ignorado ha
sido la industria vitivinicola, esto dado que dentro de los productores e
intermediarios certificados se encuentran mas de 30 entidades.

Pero el Comercio Justo no solo brinda oportunidades para las empresas
productoras de vino, sino que también es posible ver que los pequefios
productores de uva y que venden a las vifias tienen una oportunidad bajo este
modelo, esto precisamente en relacidn al precio minimo que se establece para los
productos certificados, como por ejemplo la uva para vino. Este caso resulta
bastante emblematico dado que para los pequefios productores de uva muchas
veces es imposible ser competitivos a los precios que fija el mercado, lo cual
termina en muchas ocasiones con pequefios productores que cesan su produccion
dado que no pueden soportar las pérdidas provocadas por la fijacion de precios
gue ocasionan las grandes empresas y que a los pequefios productores no les
permite cubrir sus costos. Aqui es donde el Comercio Justo da una oportunidad a

estos productores, los cuales venden sus productos al menos a un precio minimo

1% Ver anexo 2: Informacién acerca del crecimiento de la industria del vino comercio justo.
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regulado por las organizaciones certificadoras, lo cual cubre los costos y deja algo

de utilidades que les permita vivir y no estar en situacion critica de sobrevivencia.

Dado lo que se desprende de la informacién entregada recientemente, la industria
del vino en Chile se encuentra en buena posicion para aprovechar las ventajas del
modelo de Comercio Justo, pudiendo acceder a nuevos mercados y pudiendo ser
socialmente responsable con su entorno, donde cabe destacar que toda la cadena
productiva del vino se ve beneficiada, al tener productores de uva con mejores
condiciones. Esto por supuesto se suma a la buena condicién del vino chileno,
donde al parecer ya se han dado cuenta algunas vifias y ha hecho que se

convierta en la industria con mayor cantidad de productores certificados.
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Capitulo 4: La industria vitivinicola chilena y el Comercio Justo

Industria Vitivinicola
Para el presente seminario, se entiende por industria vitivinicola como la vinculada

al proceso de produccién y conversion de las vides (uvas) en vino, por lo tanto
también son considerados todos los actores presentes en el proceso, como los
productores de uva, embotelladores, intermediarios, diversos tipos de productores,

etc.

Por lo mismo, también durante el trabajo se consideraran los productores de uva

como un agente importante a analizar.

4.1. Evoluciéon de laindustria del vino en el mundo

El vino como producto ha estado presente en la humanidad desde hace millones
de afos, de hecho, diversos arquedlogos sefialan que el afio 5.000 a.C ya se
daban técnicas de preparacion de vino en las costas del Mediterraneo europeo.
Por lo tanto desde entonces que el vino se ha venido conociendo y
comercializando generacion tras generacion, donde sus procesos han ido
evolucionando con diversas técnicas hasta la aplicacion de tecnologias para su

produccion que se conocen al dia de hoy (Johnson, 1989).

Pese a que el cultivo de la uva y su fermentacion se empezé a dar de manera
simultdnea en los cinco continentes, Europa fue el continente que mayor
desarrollo logré al respecto, donde los principales productores que dominaban el

mercado mundial eran europeos.

Esto hasta que cerca del afio 1863 la industria del vino se vio remecida, a raiz de
una peste que amenazaba destruir toda la industria. La peste era la filoxera, la
cual es un pequefio insecto come raices que tuvo su origen en la costa oeste de

Norteamérica. Esta plaga en las siguientes cuatro décadas se expandio por el
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mundo, atacando fuertemente a los productores europeos, quienes vivieron una
profunda crisis que los obligd a sacrificar alrededor de dos tercios de la superficie
cultivada con parras (Johnson, 1989).

Pese a que la filoxera atac6 a la mayoria de las plantaciones del mundo, algunas
plantaciones de las Islas mediterraneas, el oriente de Grecia y Chile se
mantuvieron libres de esta plaga. Esto ha permitido decir que Chile posee una
herencia pre filoxera, lo cual lo vuelve un lugar interesante y distinto al resto del
mundo, dado que el resto de los vifiedos del mundo estan plantados bajo un
modelo de injerto, donde se injerta una cepa tradicional sobre una resistente a

esta peste (Estreicher, 2004).

Las guerras mundiales, crisis econdmica y el desastre de la filoxera incidieron
negativamente en la industria del vino, la cual recién en la década de los setentas
empez0 a reactivarse. En esta década es donde entran al mercado nuevos paises
productores como Australia, Sudafrica, Nueva Zelanda y Argentina (Johnson,
1989).

El caso de Chile fue un poco mas tarde, donde a fines de los afios setenta varios
paises desarrollados quitaron los embargos comerciales que habia sobre el pais,
lo cual contribuyé al deseo de crear productos de estdndares mundiales. Esto
aporté a que algunas vifias como “Concha y Toro” y “Miguel Torres”, entre otros,
introdujeran tecnologia avanzada para la vinificacion de vinos de calidad. Es asi
como en adelante las vifias chilenas comenzaron por la renovacion de sus

procesos productivos (Del Pozo, 1998).

Asi es como factores como el asentamiento en el pais de la economia de libre
mercado, la apertura comercial que se ha hecho visible a través de los multiples
tratados comerciales con otras naciones y la incorporacion de tecnologia y
conocimientos han hecho evolucionar la industria vitivinicola chilena en los ultimos
30 afios, en donde la produccién se ha multiplicado, las hectareas plantadas han

crecido considerablemente y la cantidad de profesionales ligados a la industria ha
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crecido considerablemente, todos factores que han decantado en que el vino

chileno tenga una mayor presencia a nivel mundial (Lacoste, 2005).

4.2. Industria vitivinicola en la actualidad, Chile y el mundo

De acuerdo a la Organizacion internacional de la vifia y el vino (OIV), al afio 2012
existian en el mundo 7.528 millones de hectareas de vifiedos, cifra un 5% menor a
lo que existia en el afio 2000. Esta cifra es explicada en parte por Europa, donde
las hectareas de vifiedos desde el afilo 2000 se han visto reducidas en
aproximadamente un 14%, pero situacion que en el resto del mundo ha sido
distinta. Tomando en cuenta el mismo periodo de tiempo, en Asia las hectareas
plantadas subieron un 13% aproximado y en lo que respecta al hemisferio Sur y
Estados Unidos esta cifra ha aumentado en un 9%. El caso chileno presenta
mayores aumentos de la superficie plantada, dado que en este periodo (2000-
2012) se registré un aumento del 18% de la superficie plantada, acotando mas las
cifras, durante el periodo 2008-2012, la superficie de vifiedo en Chile aumento un
4%, siendo uno de los Unicos tres paises junto a China y Nueva Zelanda que

registraron alzas en este item (Organizacion internacional del vino, 2013).

De acuerdo a la OIV la produccion de vino (en volumen) a nivel mundial se vio
reducida en un 10% aproximadamente durante el periodo 2000-2012, condicién
que se contrapone con lo que paso en Chile durante mismo periodo, dado que la
produccién chilena en dicho periodo crecié un 88% y especificamente un 45% en
el periodo 2008-2012, hecho que convirtid a Chile en el pais que mas aumenté su
produccion a nivel mundial. Estas cifras son las que permiten situar a Chile como
el séptimo productor de vinos a nivel mundial en cuanto a volumen (ver grafico 1) y
el sexto exportador en el mundo de acuerdo al valor de sus exportaciones
(Rabobank, 2013).
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Grafico 1: Mayores productores de vino (OIV)
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Fuente: OlV, “Statistical report on world vitiviniculture 2013”, pagina 16.

En lo que respecta a los consumidores de vinos, los paises que lideran en
consumo (en orden) son Francia, USA, ltalia, Alemania, China, Reino Unido, entre
otros; todos paises que se podrian considerar como los clasicos consumidores de
vino, pero aqui es donde se estan danto nuevas tendencias interesantes en otros
paises que no son consumidores tradicionales, como es el caso de China y Rusia,
donde en el periodo 2000-2012 el consumo de vino en China y Rusia crecié un
67% y 121% respectivamente, lo cual claramente por su poblacién y potencial
mercado lo vuelve un mercado muy interesante para los paises exportadores,

como Chile.

En este item, Chile recién aparece en el lugar 17 (ver grafico 2), lo cual
demuestra el caracter exportador del pais. Las cifras son bajas en comparacién al

resto de los paises nhombrados, aunque las expectativas parecen ser al alza, dado
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que en los dltimos 12 afios, Chile ha mostrado un crecimiento del consumo

entorno al 19%.
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Gréfico 2: Mayores consumidores de vino (OIV)
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Fuente: OIV, “Statistical report on world vitiviniculture 2013”, pagina 19.

Analizando el consumo per capita de vino, aparecen nuevos paises en relacion a

lo expuesto en el consumo general, como por ejemplo Luxemburgo, Croacia,

Bélgica, etc., paises que vienen a completar y a consolidar la posicion de los

paises europeos como los principales consumidores de vino. Aqui Chile ocupa el
lugar 21 (ver grafico 3), proyectando un consumo para el 2012 de 15,5 Its.,
representando una reduccién en relacion a los 17,4 Its. del afio 2011.
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Grafico 3: Consumo de vino per capita, Afios 200, 2011-2012(0IV)
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4.3. Mercados importantes para Chile

Como bien se hizo mencion, Chile es el sexto exportador de vinos a nivel mundial
y para el pais los principales destinos de las exportaciones son Reino Unido,
Estados Unidos, Canada, Brasil, Japén y China entre otros. Cabe destacar que los
mercados tradicionales como son Reino Unido y Estados Unidos han mantenido
Su participacion constante con leves tendencias a la baja de algunos puntos. Caso
contrario es el caso de Brasil y los paises asiaticos, los que han mostrado gran
crecimiento como consumidores de vino chileno en los ultimos afos, situando asi

la tendencia a exportar a estos nuevos mercados (Rabobank, 2013).

En base a elementos como estos, es que la organizacion de vifiateros chilenos
“Wines of Chile”, reconoce ciertas caracteristicas de los mercados internacionales.
Por ejemplo, Canada es reconocido como un mercado Premium para el pais, dado
que es donde se venden productos con el mejor precio promedio. Los otros
mercados, como China y Brasil son proyectados como de alto potencial, dado el
crecimiento en las exportaciones y el mayor habito de consumir vino por parte de
su poblacién (Wines of Chile, 2010).
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4.4. Perspectivas y tendencias para la industria del vino

La asociacion “Wines of Chile” (Vinos de Chile), reconoce que actualmente los
consumidores han modificado una serie de conductas relacionadas con sus
h&bitos de consumo, esto dado que al dia de hoy podemos encontrar
consumidores que buscan el “valor agregado” en los productos que consumen,
estdn mas informados respecto a lo que pasa a su alrededor y también son mas
demandantes de productos naturales, sustentables y organicos, entre otros. Todas
estas condiciones actualmente tienen implicancias para la industria del vino, la
cual debe buscar nuevas maneras de llegar a estos consumidores y suplir la
demanda de nuevos productos. Por estos mismos factores, “Wines of Chile”
reconoce que se deben elevar las “credenciales sustentables” de Chile como pais
productor de vino, donde ahora los vinos sustentables son vistos como una

oportunidad en el mercado actual (Wines of Chile, 2010).

Claro que para aprovechar una oportunidad, como la antes mencionada se deben
poseer herramientas y planes en pro de este objetivo. Es aqui donde “Wines of
Chile” reconoce que la industria del vino en Chile se encuentra débil en relacion a
este A&mbito, argumentando que un tema pendiente segln esta asociacion es el
“Triple bottom line”, concepto asociado a la sustentabilidad econémica, ambiental
y social. Por lo tanto es aqui donde la industria y los productores deberian tener
una agenda mucho mas ambiciosa y desarrollada al respecto, para asi tomar
estos elementos como una base importante de ventaja que es cada vez mas

valorada por los consumidores globales (Wines of Chile, 2010).

Claramente los elementos vinculados a la sustentabilidad econémica, ambiental y
social, como define “Wines of Chile”, tienen una relacién con lo propuesto por el
Comercio Justo y los pilares que lo sustentan. Esto ha avanzado lentamente en
Chile, y lo poco que lo ha hecho ha sido mas que nada en lo referente al ambito
ambiental, dado que actualmente es posible encontrar numerosas viflas que
ofrecen productos organicos, existiendo incluso una asociacion de productores

organicos (A.G. Asociacion Orgéanicos Centro Sur), la cual agrupa 11 vifias
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(Asociacion Gremial Orgéanicos del Centro Sur), donde se debe considerar que
existen muchas mas vifias que estan llevando a cabo este proceso. Pero en
relacion a la parte social también se pueden encontrar iniciativas, dado que en
Chile actualmente existen cerca de 40" productores vitivinicolas certificados bajo
algun modelo de Comercio Justo. Las recientes cifras son una muestra que no
solo “Wines of Chile” reconoce la importancia de elaborar productos que van mas
alla de ofrecer lo basico y tangible al momento de la compra, sino que también es
posible reconocer vifias que ya estan llevando a cabo esfuerzos por integrar estos
conceptos en sus productos, para asi poder responder a la demanda que ejercen
los nuevos consumidores, como fue mostrado en las oportunidades vinculadas al

Comercio Justo.

! Datos analizados, obtenidos de FairTrade.net y de FairforLife.org. (ver anexo 3y 4)
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4.5. Industria del Vino y Comercio Justo

Como bien se mencionoé en las oportunidades, la industria del vino Comercio Justo
ha tenido un crecimiento importante en los ultimos afios, lo cual segun cifras de
FLO, en el periodo 2006- 2012 las ventas en litros de estos vinos se han
multiplicado en cinco veces, mientras que durante el periodo 2011-2012 se

experiment6 un crecimiento de un 24%".

Pero pese a que en el mundo las ventas de estos productos sigan creciendo, y se
reconozca que el tema de la sustentabilidad econdémica, ambiental y
especialmente social sea un tema pendiente en la industria vitivinicola chilena no
quiere decir que no existan exponentes o productos que si han dado un paso
adelante y este tema ya no sea uno pendiente, sino que uno completamente

activo.

Como bien se ha mencionado, el vino ha sido un producto presente en la sociedad
por muchos afos, el cual ha poseido un significado social y cultural de importancia
a lo largo de su existencia. Este producto, ha tenido un nivel de evolucion
importante, donde actualmente se pueden encontrar alrededor del mundo miles de
vifias y productores que ofrecen diversas variedades. Dada las politicas de
apertura econémica ahora es posible disfrutar de vinos de diversas partes del
mundo sin tener que moverse mucho para conseguirlo, pero claro que esto
también ha dado paso a una mayor competencia en la industria, donde en muchas

ocasiones los pequefios productores no son capaces de competir al respecto.

Esta situacién también se extiende a los trabajadores de las vifias, dado que en
muchos paises las leyes labores no los protegen de los abusos que pueden

llegar a vivir en su lugar de trabajo.

Esta situacion presente en diversos lugares del planeta ha llamado la atencion de
numerosos productores Vvitivinicolas alrededor del mundo, los cuales han

incorporado los conceptos del “Fair Trade” a su produccion. Es por esto que

'2 Anélisis "Annual report 2006-2013". Fair trade labeling international

63



actualmente es posible encontrar productores de vino “Fair Trade” en Chile,
Argentina, Sudafrica, Brasil, El Libano y Tunez; los cuales ofrecen sus productos
en diversos mercados como Alemania, Suecia, Bélgica, Estados Unidos,

Dinamarca, Brasil, etc.

En lo que respecta a cifras, actualmente bajo el sistema FLO existen 47
productores y 56 traders (intermediarios) vitivinicolas certificados a nivel mundial,
donde Chile aporta con 11 productores y 5 traders a la lista, siendo el segundo en
namero detrds de Sudafrica (Fair Trade Labelling Organization). En relacion al
sistema de IMO (Fair for life), esta organizacion no distingue entre productores y
traders, por lo que menciona que el total de actores involucrados en la industria
vitivinicola Fair Trade son 28, donde Chile es el pais que mayor presencia tiene
bajo este sistema, con 28 entidades certificadas (Institute of Marketecology)*>.

Por supuesto que las condiciones que enfrenta cada pais son diversas, pero para
el caso chileno las pequefas plantaciones familiares de uva de vino son las que
enfrentan las mayores dificultades, dado que en muchas ocasiones los bajos
precios del mercado no alcanzan a generar ingresos suficientes para satisfacer las
necesidades de estas familias. Esta situacion deriva en un deterioro y
estancamiento de la industria, en donde invertir en mejores sistemas de
produccion se vuelve una opcion poco accesible. Pero también el Comercio Justo
tiene aplicacion en grandes vifias productoras, las cuales a través de estos
sistemas (como FLO o Fair For Life) brindan recursos y oportunidades a sus

comunidades cercanas y trabajadores (Fair Trade Labelling Organization).

Ejemplos de lo recientemente mencionado son las vifias Miguel Torres y Lautaro
(vifa Sagrada Familia s.a.), donde la primera corresponde a una empresa familiar
con una linea de productos certificada con IMO. Por su parte Lautaro corresponde
a una cooperativa de pequefios productores que posee la totalidad de sus
productos certificados con FLO.

¥ Ver anexo 3, 4,5 y 6 para mayor informacion y detalle.

64



Como se hizo mencién anteriormente, los dos sistemas con mayor presencia en el
mundo son FLO y “Fair for Life”, cada uno con sistemas de operacion distintos.
Estas organizaciones utilizan un precio minimo por el cual se deben llevar a cabo
las transacciones, por lo tanto y como FLO hace mencién, este es el principal
mecanismo de defensa que poseen los productores certificados que transan en el
mercado del Comercio Justo. Asi también cabe considerar que bajo estos modelos
de certificacion, estos pequefios productores reciben primas (montos de dinero)

gue les permite mejorar sus procesos y otros elementos que deseen.

4.6. Andlisis: Condiciones chilenas para la comercializacion de vino
Comercio Justo.

Como se ha hecho mencion durante este capitulo, la industria vitivinicola chilena
ha sido una de las que ha presentado mayor crecimiento en los Ultimos afios. Esto
ha sido resultado de diversas condiciones que se han dado en torno a la industria
vitivinicola chilena, entre las cuales resaltan las ventajas agroclimaticas que posee
el pais para la produccion del vino (donde existen barreras naturales a pestes
como es el caso de la cordillera de los antes, el desierto y el mar). Asi mismo el
pais posee diversidad de regiones y uvas, donde es posible encontrar el
carmenere como una variedad Unica de donde han salido los vinos chilenos mas
premiados a nivel mundial. A través de los afios, esto se ha ido acompafando de
una fuerte inversion en vifiedos e infraestructura, lo cual ha permitido que chile se

haya establecido como uno de los mejores productores de vino a nivel mundial.

El vino de por si es un producto distinto a cualquier otro, donde su calidad es
evaluada en base una serie de factores, pero donde también a través de sus
aromas, forma y procedencia cuenta una historia que va mas alla que un producto
simple, por lo tanto el ofrecer vinos que respetan los principios de Comercio Justo

es contar una historia y mostrar un respaldo a los procesos productivos con ciertas
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caracteristicas que son deseables por los consumidores, lo cual sumado a las
caracteristicas propias del vino en Chile, pone a los productos del pais con
cualidades Unicas que son cada vez mas valoradas por los consumidores del
mundo, teniendo la oportunidad de ofrecer un producto de excelente calidad tanto
en el producto en si como en todo lo referente a su proceso productivo, incluido el

respeto por su entorno.

Como bien se ha mencionado anteriormente y como lo ha reconocido “Wines of
Chile”, estas caracteristicas de valor agregado son cada vez mas solicitadas por
los nuevos consumidores, por lo cual es tarea de los mismos productores y
también organismos de promocion como asociaciones y de respaldo estatal poder
estar al tanto de esto, dando fuerza y respaldo a estos nuevos productores e
incentivando a otros a poder tomar estos principios en su produccion, los cuales
por supuesto no representan nada fuera de lo normal, sino que son la base para
construir relaciones de respeto y sustentabilidad por mismo entorno que los rodea

y permite producir.

Cabe recordar también que el vino es uno de los pocos productos que lleva en su
etiqueta principal el nombre de su pais de origen, por lo tanto también son una
herramienta de representacion e imagen de una nacion, lo cual si es acompafiado
de la promocién de buenas practicas en relacion a los aspectos sociales,
econdémicos y ambientales, aumentan las credenciales del pais como uno mas

responsable con su entorno y el resto del mundo.
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Capitulo 5: La experiencia de una empresa vitivinicola en el
Comercio Justo: el caso de la vifia Miguel Torres

5.1. Historia de la viiia Miguel Torres

Seguramente usted habré escuchado el nombre Miguel Torres en alguna ocasion,
o tomado algun vino o espumante de esta marca, esto dado que Miguel Torres es
uno de los productores de vinos mas conocido en Chile y también con basta

presencia y reconocimiento en el mundo (Vifia Miguel Torres).

Miguel Torres es una empresa de origen familiar dedicada a la producciéon de
diversos vinos, la cual fue fundada en Espafia en el afio 1870 y que actualmente
cuenta con operaciones productivas en lugares como Estados Unidos, China,
Suecia y Chile. Esta empresa constituida como una sociedad anénima cerrada
siempre se ha ligado con vinos de calidad, y a su vez con ser una empresa que
siempre ha estado preocupada por su entorno, la comunidad y sus trabajadores

(Vina Miguel Torres).

Desde su origen ha tenido numerosos reconocimientos por la calidad de sus vinos
y su administracién, como por ejemplo el premio que recibio el duefio de la vifia
Miguel A. Torres como el “Decanter Man of the Year 2002, otorgado por la

prestigiosa revista Decanter (Vifia Miguel Torres).

Miguel Torres es la primera empresa vitivinicola extranjera que se establecié en
nuestro pais, llegando a Chile en 1979, a instalarse en el Valle Central, Curicé
comprando 100 hectédreas y convirtiéndose en la primera empresa vitivinicola
extranjera en instalarse en Chile, aunque desde afios atras habia visto el potencial
gue presentaba Chile para la elaboracibn de vinos, las cuales estaban

principalmente ligadas a la condicion geografica y climatica (Vifia Miguel Torres).

Actualmente cuentan con 400 hectareas en Chile, las cuales se concentran

principalmente en la VIl region (Vifia Miguel Torres, 2012).

67



Sus vinos se encuentran presentes en mas de 100 paises, siendo uno de los
referentes mundiales al respecto. También esta vifia en lo que respecta al
mercado chileno ha sido innovadora en el uso de tecnologias, dado que fue una
de las primeras vifias en introducir las tinas de acero inoxidable y las barricas de
roble francés. Ademas hizo estas inversiones en chile, en la década de los 70,
donde el clima politico no era propicio para las inversiones y muy pocas empresas
se aventuraban a arriesgarse en sus operaciones en Chile (Viila Miguel Torres,
2012).

Pero esta vifia también innova en la preocupaciéon por el medio ambiente, con el
uso de botellas mas livianas que permiten reducir la huella de carbono, asi como
también el hecho de que actualmente todos los vifiedos que pertenecen a la
empresa Miguel Torres en Chile son certificados como orgénicos. Uno de los
altimos proyectos que tienen en marcha en su vifia, es aprovechar el CO2 que se
produce en la fermentacion del vino como insumo para la creacion y desarrollo de
la Spirulina, una micro alga con altos potencial nutricional (Vifia Miguel Torres,
2012).
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5.2. Lineasanta Digna

Dentro de la gama de productos que posee esta vifia, la mas importante y que
mas prefieren los consumidores es la linea Santa Digna la cual representa el 60%
de la produccion de esta compaiiia (Valderrama, 2013). La linea Santa Dignha
posee 9 variedades distintas de vinos (cepas), entre los cuales es posible
encontrar rosados, tintos y blancos, pero ademas Santa Digna cuenta en su linea
con un espumante, llamado “Estelado”, el cual es elaborado 100% con uva pais,
una de las variedades mas antiguas de Chile y que ha sido menospreciada y

desplazada por muchos afos (Carrasco, 2013).

Santa Digna, la linea de productos mas importante de Miguel Torres presenta una
caracteristica especial en relacion a otros vinos que se producen en la industria
chilena, esta caracteristica es que posee certificacion de producto “Comercio
Justo” (Vifia Miguel Torres, 2010). Tal como se ha comentado anteriormente el
Comercio Justo en términos generales se entiende como el set de reglas y
regulaciones que establecen un escenario de ganar-ganar tanto para el productor
del como para el consumidor final, asociado a un consumo mas responsable y

consiente por parte de los consumidores.

Pero para que el consumidor tenga certeza que estas politicas y principios estan
siendo aplicados sin interrupcién por las compaifias, que se hacen llamar
“Comercio Justo”, es que se hace necesario que un organismo objetivo y externo
certifique que lo que dicen las compafiias hacer, se haga efectivamente y que no
sea por ejemplo un instrumento de marketing, sino una firme conviccién que se
respete todos los dias, y se traduzca en beneficios concretos para los trabajadores
y comunidades. Dado esto es que existen diversas organizaciones que certifican y

auditan a las compafiias que quieren ocupar sellos “Fair Trade” o Comercio Justo.

Una de estas instituciones es IMO, la cual otorga el sello “Fair for Life” de
Comercio Justo, que ha certificado a diversos productos en el mundo, entre ellos

la linea Santa Digna de Miguel Torres, la cual se encuentra certificada desde fines
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del 2010. Esto basado en la constante innovacion y en la responsabilidad social
gue han sido pilares de Miguel Torres desde siempre y que ha dejado demostrada
en esta certificacion (Vifia Miguel Torres, 2010).

5.3. Comercio Justo y larazén de certificarse

En su reporte de sustentabilidad, Miguel torres dice “El objetivo tras la certificacion
es entregar al consumidor un producto de alta calidad elaborado bajo la
transparencia y el equilibrio entre la empresa, sus trabajadores y el

medioambiente” (Vifia Miguel Torres, 2012).

La vifia decidio buscar la certificacion de IMO en el 2010 motivados en parte por
los estragos dejados por el terremoto de 8.8° en la escala de Richter que azot6 a
Chile, como una medida de poder ayudar a los trabajadores que estaban sufriendo
la pérdida de sus casas o bienes materiales (Marquez, 2013).

Esta decision también estuvo apoyada porque se dieron cuenta que siempre han
tenido un compromiso muy grande con los trabajadores y la comunidad, y que
debian comunicar e involucrar a sus clientes en este compromiso. El presidente de
la viia en Chile, Miguel Torres hijo, estaba consciente del valor afiadido que
tenian sus vinos y que el consumidor no lo conocia, dado que un vino que se
trabaje desde la parte ambiental, la parte social y de manera responsable no
existen muchos. Asi es como la vifia comenzd la busqueda de una certificacion y
sello que pudiese dar con sus valores que plasman en el dia a dia. Asi la decision
de la vifia se centro en certificar bajo los estandares de IMO o bien hacerlo bajo el
modelo de FLO (Constandil, 2013).

Tal como cuenta Rodrigo Constandil, jefe de Calidad y Sustentabilidad en la vifia

Miguel Torres, y persona que ha estado en todo este proceso de certificacion, al
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momento de elegir por cual certificacion de Comercio Justo optar, la vifia barajo
una serie de criterios. Lo primero fue que IMO, quien otorga el sello de Comercio
Justo “Fair for Life” ha trabajado durante afios con Miguel Torres certificando sus
vifiedos organicos, ademas esta misma certificadora cuenta con oficinas de
representacion en Chile, a diferencia de FLO, que solo poseen una representante
en Chile. A esto se suma el modelo de Comercio Justo que tenia FLO y como
operaba Miguel Torres, esto dado que esta certificadora exige tener certificado
todo el eslabén de la cadena, lo cual para esta viia se volvia sumamente
complicado por tener que comenzar a certificar a restaurantes, otros clientes y
distribuidores de la misma. A todos estos factores, y tal como afirma Rodrigo
Constandil, también estaba el hecho de la oportunidad de certificarse en FLO,
dado que el tiempo de espera para ser certificados en ese momento era
practicamente de un afio para otro. Asi, considerados todos estos factores es que

Miguel Torres al final opt6 por certificarse con IMO y aplicar al sello “Fair for Life”.

La certificacion ayuda a los trabajadores de varias maneras. En primer lugar, para
estar certificados le exigen a Miguel Torres que cumpla ciertos requerimientos en
cuanto a las condiciones laborales de sus trabajadores, como por ejemplo que no
haya trabajo infantil, ni discriminacion de ningun tipo, asi como también bajo este
modelo se entrega una prima en dinero que corresponde para el caso de los
trabajadores a un porcentaje del costo de materia prima y de mano de obra, asi
como también los pequefios productores reciben una prima que también
corresponde a un porcentaje en relacion a la uva vendida, donde también la
materia prima comprada a estos productores debe cumplir la condicién de ser
pagada a un precio minimo que establecen los criterios de certificacion y que en
términos generales cubre los costos de los pequefios productores mas un valor
gue les permita vivir. Segun la vifia han llegado a pagar incluso un 50% extra en

relacion al precio fijado.
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5.4. La certificacion “Fair for Life”

5.4.1. Proceso de certificacion de la linea Santa Digna

En Miguel Torres el proceso de certificacion no representd grandes cambios, esto
dado que desde hace mucho tiempo se rigen bajo lo que ellos definen como una
empresa socialmente responsable, sin necesidad de estar certificados
previamente. Esto es visible en ciertos aspectos, como el precio minimo que les
pagan a sus productores, dado que siempre han tenido una politica de mejor pago
que el resto de la industria'®. Esta situacion la corrobora Francisco Lira, pequefio
productor, duefio de vifia Montt, que vende parte de su produccion a Miguel
Torres, con la cual ya lleva mas de 15 afios de relaciones comerciales. Vifia Montt
también fue parte de una de las transformaciones necesarias para que la linea
Santa Digna este certificada, esto dado que la uva usada debe ser certificada
como Comercio Justo, y considerando que Miguel Torres le compra a pequefios
productores para producir estos vinos, se vio en la obligacion de que estos
pequefios productores también estuviesen certificados, asi pequefios productores,
como Francisco Lira, se certificaron Comercio Justo bajo el alero de Miguel Torres,
para asi poder cumplir con la certificacion “Fair for Life”. Otro de los cambios
pequefios que significo la certificacion fueron en relacion a temas de contratos
laborales, dado que tenian algunos casos aislados de trabajadores con 8 o 10
meses trabajando en la vifia, lo cual conllevé pasarlos a trabajadores de planta,
esto netamente para la certificacion, dado que en términos legales la vifia ha
cumplido con todo lo solicitado. A estos cambios se suma la necesidad de crear
una jefatura de sustentabilidad, esto dado que los estdndares exigen tener un
responsable, pero también Miguel Torres contrat6 un encargado de
sustentabilidad para que se encargara de estos temas y las relaciones con los

pequeinos productores.

“En entrevistas con pequefios productores que venden su produccién de uva, parcial o total, a
Miguel Torres, se concluye que todos estan de acuerdo con el hecho de que la politica de pagar
mas que el mercado ha sido siempre parte de las caracteristicas de Miguel Torres. Esto se
respalda sobre todo con entrevistas realizadas a productores pequefios que llevan trabajando mas
de 15 afios con Miguel Torres y tienen construida una relacion a largo plazo.
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Figura 5: Hitos importantes en el proceso de certificacion de Miguel Torres
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5.4.2.¢Cbomo se elige qué hacer con la prima otorgada por “Fair for
Life”?

Como ya se adelant6 previamente, el sistema de certificacion “Fair for Life” otorga
primas que van a los trabajadores y productores, las cuales corresponden a un
monto de dinero que es generado al interior de la empresa certificada, en este
caso Miguel Torres, el cual es calculado como un 5% del costo de las uvas
(materia prima) mas un 5% del costo de mano de obra.

Dado que Miguel Torres, para la elaboracion de sus productos certificados ocupa
tanto vifiedos propios que son Comercio Justo como también lo que compra a
productores externos, los cuales deben estar certificados, los trabajadores de la
vifia reciben una prima correspondiente al 5% del costo de las uvas producidas en
los vifiedos de la empresa, mas un 5% por los costos de mano de obra. En el caso
de los productores asociados, estos reciben un 5% del costo de la uva que venden
a torres al precio acordado con la vifia, que debe ser superior al que fijan las

regulaciones para optar a la certificacion.

Estos montos de dinero que reciben los trabajadores y productores son
entregados de manera anual y con ciertas condiciones establecidas para el uso de
estos, los cuales estan establecidos por los criterios de Comercio Justo “Fair for
Life” descritos por IMO. Estas politicas detallan distintos aspectos relacionados a

la decision y el uso mismo de la prima.

Entre estos principios se destaca que “El Premium de desarrollo de Comercio justo
(o prima) esta orientado a financiar proyectos sociales sostenibles de la
comunidad y debe ser administrada de manera responsable. Las decisiones del
uso del Premium son tomadas de acuerdo a procedimientos democraticos
definidos, que siempre incluyen a beneficiarios de Comercio Justo identificados”
(Fair for Life, 2011). También estos criterios definen que la prima debe ser
administrada de manera separada y ser utilizada en proyectos de desarrollo social
y de medio ambiente, en el caso de los trabajadores de la compafiia como bien lo

decida una asamblea de trabajadores o un Comité de Fondos, los cuales siempre
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deben incluir a representantes de los trabajadores y de la administracion de la
compafiia, donde se espera que la mitad de los miembros del comité lo conformen

representantes de los trabajadores.

En el caso de Miguel Torres, el comité de Comercio Justo esta compuesto por tres
representantes de la empresa y cinco representantes de los trabajadores, los que
en este caso representan cada una de las areas de la compafiia y que son
elegidos dentro de sus mismas areas a través de una votacion popular. En el caso
de los representantes designados por la empresa y como cuenta Rodrigo
Constandil, jefe de Calidad y Sustentabilidad en la vifia Miguel Torres y miembro
del comité Comercio Justo designado por la vifia, la labor de los miembros
designados por la empresa es apoyar en el cumplimiento de la normativa que
establece “Fair for Life” y en los temas administrativos, actuando como alerta a los
proyectos propuestos en relacion a las cosas que se pueden o no hacer acorde la

normativa

En el caso de los representantes de los trabajadores, cada uno tiene la mision de
realizar reuniones en su area para en un comienzo recolectar ideas e inquietudes
que tengan los trabajadores sobre qué hacer con la prima, en que proyectos
destinarlas, y asi proceder a elaborar un listado de ideas que posteriormente este
representante conversa con sus otros pares del comité y los representantes
designados por la empresa. El comité es el que analiza las ideas entregadas por
cada area y comienza a clasificar los que cumplen con los criterios establecidos

por la certificadora y con los costos correspondientes al valor de la prima recibida.

Asi, posteriormente los representantes de las areas son los encargados de
informar en sus lugares respectivos cuales ideas quedaron clasificadas y cuales

no, otorgando las razones pertinentes e informando la lista con proyectos a votar.

La eleccion de los proyectos a concretar se realiza a través de una eleccion
democratica, tal como lo establece la certificacidon, la cual en el caso de Miguel
Torres es llevada a cabo en una ocasion bastante especial para la compaiia, la

cual es en el término de la vendimia, precisamente en una asamblea general que
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se da con todos los trabajadores de la viia, y que denominan como el “Asado de
término de vendimia”. En esta ocasion, al comienzo y con todos los trabajadores
se entregan papeletas con los proyectos a votar, separados en proyectos a
beneficio interno y los destinados a la comunidad, o beneficio externo. Asi es
como al termino de esta asamblea ya es posible saber cuales proyectos
clasificaron, comenzando por el mas votado de cada categoria, y si el dinero lo
permite continuar con el segundo votado, hasta llegar al ultimo proyecto posible de

realizar dado lo que permite el monto recibido por la prima.

Cabe destacar que de este monto percibido por prima, se destina un porcentaje a
proyectos de desarrollo interno, es decir que beneficien directamente a los
trabajadores de la vifia y que tengan un caracter comun, pero también un monto
va dirigido a la comunidad externa, donde se realizan una serie de proyectos que
benefician a distintas comunidades sin que estas tengan una relacién o vinculo
directo con la vifia. El porcentaje de la prima que se destina a proyectos internos y
el destinado a externos ha sido estimado popularmente por los trabajadores, el
cual corresponde actualmente a un 23% (Constandil, 2013), y segun comenta
Rodrigo Martinez, encargado de Sustentabilidad de la vifa, “Esto se hace porque
el fair trade busca beneficiar al eslabon mas débil de la cadena, esto significa, a

nuestros trabajadores, pero también a nuestra comunidad mas cercana”.

Otro tema de importancia respecto a la prima es el tratamiento tributario que se le
da a esta. Tal como cuenta Constandil, al comenzar a operar como viiia certificada
Comercio Justo, habia una serie de interrogantes y vacios respecto a como el
Servicio de Impuestos Internos (Sll) consideraria el pago de la prima y como
podria influir en términos tributarios sobre la empresa, esto porque no existia una
legislacion en Chile referida a la prima propiamente tal, lo cual puede parecer raro
dado que en Chile ya existian hace bastantes afios empresas certificadas bajo un
modelo de Comercio Justo y que recibian primas, las cuales no eran tratadas de
una manera totalmente clara en términos tributarios. Dado esto y como cuenta
Constandil “Uno de nuestros pilares fundamentales es respetar la ley, entonces

tuvimos que tener conversaciones con el Sll...”, es asi como la vifa contratd
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asesores en temas tributarios para hacer un requerimiento formal al Sll para que
modificara la normativa vigente y permitiera que el pago de las primas por
concepto de Comercio Justo fuera reconocido como un gasto necesario para
generar rentas y no considerado como una donacion, afecta al 34% de impuesto.
En relacion a esto es que el Sl identifico la forma de contabilizacion tributaria
(factura) y cudles serian los tipos de proyectos aceptados por esta normativa. Asi
es como se dio paso a que los dineros de la prima fueran utilizados en proyectos
de caracter comunitarios internos y externos. Esto en un comienzo tuvo una
repercusion en las expectativas de la gente como comenta Constandil, “mucha
gente se hizo expectativas, por ejemplo en que se podia comprar computadores
para cada persona, y eso no es comunitario, dado que impuesto internos
considera que eso aumenta el patrimonio de la persona a la cual se le esta
entregando el beneficio, aumentando la carga impositiva, lo cual al final reduce
considerablemente el monto de la prima”, esto es lo que ha hecho que
actualmente se lleven a cabo proyectos con el mayor alcance posible, por
supuesto cumpliendo con la normativa de la certificacion pero también con lo que

establece el Sl para mantener todo en orden y bajo la normativa legal.

Desde que Miguel Torres se encuentra certificado ya llevan dos afios de primas
entregadas y por lo mismo dos afos de proyectos realizados con la prima “Fair for
Life”, donde Rodrigo Constandil agrega “el primer afo fue de aprendizajes, con
algunos errores de forma, el Ultimo afio fue la primera vez con una asamblea para
hacerlo mas transparente, en donde al termino de esta se dieron los resultados
inmediatamente. Asi el balance de estos afios lo hallo como extremadamente

positivo.”

Para el caso de los pequefios productores asociados que reciben la prima, las
condiciones son bastante similares, con fondos destinados a financiar proyectos
sociales sostenibles para la comunidad o que pueden ser considerados un ingreso
adicional para agricultores de bajos ingresos. De todas formas esta prima debe ser
administrada de manera separada, pero las organizaciones de productores

organizados pueden llevar cuentas internas de esta prima. En relacion a las
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decisiones sobre qué hacer con la prima, estas son tomadas por un equipo de
decision asignado, una asamblea de productores o un comité mixto. El destino de
los dineros debe ser usado Unicamente para lo que hayan estimado los agentes

responsables de la decision.

5.4.3. Resultados de la prima™

Dentro de los proyectos que se han llevado a cabo hasta la fecha, usando los
dineros provenientes de las primas por concepto de Comercio Justo, se

encuentran:

- Creacion de bafios y camarines para la cancha de futbol que esta en el
interior de la vifia. Donde se planea también para el futuro hacer de este
espacio un centro deportivo, con multicancha, pistas para trotar, etc., todo
en base a la prima.

- Entrega de bicicletas a los trabajadores que se movilizan en este medio de
transporte.

- Entrega de $40.000 en arreglos para las bicicletas.

- Entrega de notebooks para aquellos hijos de trabajadores que eran los
primeros en ir a la universidad en su familia. Con las gestiones del comité
lograron que con ese dinero destinado para el proyecto, no solo se
compraron los notebooks sino que también impresoras para cada
beneficiario de ese proyecto.

- Entrega de utiles escolares para los hijos de los trabajadores.

* Toda la informacion correspondiente a este punto, fue extraida en base a una entrevista
realizada el dia 26 de noviembre de 2013 a Rodrigo Martinez, encargado de sustentabilidad de
vifia Miguel Torres. Ademas de informacién obtenida de “Reporte de sustentabilidad, 2012” Vifa
Miguel Torres.
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- Fondo de emergencia: Fondo que se activa cuando uno de los empleados
de la vifia tiene un incendio donde pierde la totalidad de sus pertenencias.

Este fondo cubre hasta 5 eventos al afio.
En relacion a la comunidad, algunos de los proyectos que se han realizado son:

- Ayuda al jardin infantil de Huerta de Maule con la construccion de bafios.

- Ayuda Colegio de San Sebastian de Puico- Empedrado, con la entrega de
elementos audiovisuales, como proyector, televisor y muebles para libros.

- Ayuda con una sirena para los bomberos de Huerta de Maule.

- Compra de pafiales y utiles de aseo personal para el Hogar de Ancianos de
San Clemente.

- Compra de implementos para colegio especial de Sagrada Familia.

- Reparacion camino lateral vifia y area de juegos para el sector de

Maquehua.

A esto también debe agregarse que han llevado a cabo ayuda en relacion a
productores, como es el caso de lo realizado con la Red del vino, donde llevo a
cabo la compra de una casa para hacer un centro de reuniones para los

productores y una sala de venta de sus productos.

La idea de los encargados de implementar y gestionar estas iniciativas, y de la
vifia Miguel Torres, no es soOlo ayudarlos en el momento, sino también crear las
redes de ayuda (por ejemplo con las municipalidades) para que estas iniciativas se
mantengan en el tiempo, y sean cuidadas por la comunidad. Es por esta razén que
estos encargados buscan la participacion activa de distintas partes involucradas, y
no solo de quienes reciben el beneficio. Por ejemplo, se busca que asistan
funcionarios del gobierno regional o municipal, u otras empresas con las cuales se
podria hacer una alianza estratégica para la realizacion de un proyecto en

especifico (Constandil, 2013).

De esta manera, se busca solucionar un problema que afecta a parte de la
comunidad, pero que también el gobierno se entere de estos problemas para

satisfacer de mejor manera las necesidades de los habitantes de esa localidad.
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5.5. ElI modelo de Comercio Justo de Miguel Torres

Como comenta Rodrigo Martinez, encargado de sustentabilidad de vifia Miguel
Torres, “esta empresa no tuvo un referente o experiencias de otras empresas que
los guiaran en las primeras etapas, por lo que el proceso de aprendizaje ha sido
lento, pero han ido evolucionando y aprendiendo en el dia a dia y de las

experiencias de los primeros afos.”

Una de las primeras caracteristicas visibles del modelo que aplica Miguel Torres
es que el modelo de certificacion esta dado por contar con toda la linea productiva
certificada Comercio Justo, hasta que el producto es terminado, esto quiere decir
que los procesos de distribucion y lugares de venta de estos productos Comercio
Justo ya no poseen necesariamente la certificacion, pero si se garantiza que ese
producto ofrecido en distintas tiendas ha sido concebido desde su origen hasta su

terminacion respetando los principios del Comercio Justo.

Un segundo punto importante y que muestra las diferencias que se puede
observar entre la mayoria de las organizaciones que tienen certificaciéon de
Comercio Justo en Chile y Miguel Torres es que esta ultima era una empresa de
éxito, con presencia y reconocimiento a nivel mundial desde antes de entrar al
Comercio Justo. Miguel Torres no vende un producto en especial a una regiéon y a
ese producto en esa region le pone el sello Comercio Justo en su etiqueta, sino
qgue tiene certificada toda una linea de productos y esta linea de productos se
viene elaborando desde antes de tener la certificacion y ademas se distribuye a

varios paises y muchos puntos de venta alrededor del mundo.

Otra diferencia entre Miguel Torres y la mayoria de las organizaciones de
Comercio Justo, es el nivel y alcance de sus operaciones. Miguel Torres es una
empresa internacional con presencia en muchos paises alrededor del mundo, con
altos niveles de ventas, en comparacion con el resto de organizaciones que por lo
general vende sus productos a unos pocos clientes, o su produccion es artesanal,

no en escala, y no comparable a los niveles de produccion de Miguel Torres.
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Como tercer punto de diferencia se puede encontrar el modelo de negocios. La
mayoria de las organizaciones afiliadas al sistema de Comercio Justo, por lo
general son pequeiias empresas, que basan su propuesta de valor por ser
productos hechos a mano, no producidos en serie, y su proceso de elaboraciéon es
en su mayoria artesanal. En cambio Miguel Torres tuvo una produccion de
428.451 cajas en 2012 (Vifia Miguel Torres, 2013), su produccion es en serie, y su
enfoque es en la innovacién y desarrollo de sus productos, y con foco en la calidad

de estos mismos.

Miguel Torres también ha tenido que trabajar en que sus trabajadores entiendan
que el Comercio Justo es una politica a largo plazo y que los resultados no son
visibles de inmediato. Con respecto a esto Constandil dice: “el “fair trade” es una
politica a largo plazo de la compafiia, por lo cual impacto en ventas solo lo han
visto en los paises nérdicos, donde ahi si han aumentado un poco debido a los
tender (licitaciones) principalmente. Para que el tema del “fair trade” funcione tiene

gue ser una filosofia de empresa“

Tabla 5: Caracteristicas de Miguel Torres

Caracteristicas del Modelo de
Miguel Torres Comercio Justo

Prima No es una

generada al Empresa Linea pequefia | Venta de sus
interior de la familiar certificada empresa, |productos en
VI EYEL espafola |de existencia] produccion diversos
certificar con previa cercana a paises
hasta el presencia (Santa las 430.000 | alrededor del
producto internacional Digna) cajas mundo.
terminado) durante 2012

Fuente: Elaboracién propia en base a entrevistas a Gerente General de Miguel Torres,
Jaime Valderrama y a Encargado de Sustentabilidad de Miguel Torres, Rodrigo Martinez.
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5.6. Planes a futuro con el Comercio Justo

Miguel Torres actualmente se posiciona como una de las vifias que méas ha
desarrollado el Comercio Justo en relacion a sus productos, con una linea Santa
Digna que se ha visto incrementada en los ultimos afos por la inclusién de su
espumante en base a uva pais, mas un vino blanco hecho con uva moscatel
llamado “Dias de verano”, y donde también resalta que durante el ultimo mes de
noviembre han agregado a su carta de productos un vino tinto, llamado “Reserva
de Pais”, que es certificado “Fair for Life” y hecho con uva pais, mismas
caracteristicas que posee el espumante de la linea Santa Digna, Estelado (Diario
Maule, 2013).

Pero pese a presentar un aumento en el nimero de productos certificados, en lo
que respecta a lineamientos estratégicos en relacion al futuro del Comercio Justo,
Jaime Valderrama, gerente general de vifia Miguel Torres Chile comenta que el
“Principal foco es desarrollar Santa Digna y que sea percibido como la marca lider
de Chile en el Comercio Justo, hemos adicionado Reserva de Pueblo y Dias de
Verano, pero por ahora debemos consolidar estas marcas” (Valderrama, Gerente

general vifia Miguel Torres, 2013).

Jaime Valderrama, en relacion a la consolidacion del concepto de Comercio Justo
también agrega que “La Asociacién por el Comercio Justo deberia desarrollar
campafas que hagan crecer esta categoria”. La Asociacion de Comercio Justo a
la que alude Valderrama, corresponde a una asociacion recientemente lanzada
durante septiembre del 2013 y que tiene como objetivo velar por la existencia de
una normativa de Comercio Justo clara y legal en el pais, de tal manera que las
empresas certificadas como Comercio Justo se encuentren suscritas a esta
asociacion. Cabe considerar que Jaime Valderrama, también preside esta nueva
organizaciéon de Comercio Justo, y sobre ella agrega “Esperamos impulsar toda
clase de proyectos y programas que promuevan el Comercio Justo en el pais,

garantizando que las condiciones de produccion y comercio sean social,
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econdémica y medioambientalmente responsables, creando relaciones comerciales
estables y mutuamente beneficiosas entre productores y comercializadores” (Vifia
Miguel Torres, 2013)

Estos elementos dejan ver que los planes de la viiia de Miguel Torres actualmente
van en beneficio de aumentar el conocimiento de lo que es la certificacion
Comercio Justo, no solo promoviendo sus productos, sino que también apoyando

a toda la categoria existente en el pais.

5.7. Santa Digna Estelado®®: El espumante con origen socialmente
responsable

Como bien se ha mencionado, Una de los productos méas importantes para Miguel
Torres es su linea Santa Digna, la cual representa el 60% (Valderrama, Gerente
general vifla Miguel Torres, 2013) aproximado de su produccién, y que en su
totalidad se encuentra certificado por IMO bajo el sello “Fair for Life”, la cual
estaba compuesta principalmente por nueve variedades de vinos'’ de diversas
cepas como cabernet sauvignon, carménere, sauvignon blanc, entre otros. Esta
linea ya cuenta con bastante conocimiento y reputacion por parte de los
consumidores, pero el hecho de certificarse como Comercio justo sumoé una nueva
caracteristica interesante a su portafolio y también una innovacion en la industria
vitivinicola al ser un producto masivo y que es posible encontrar en numerosos
paises. En particular, este vino tiene muy buena aceptacién y conocimiento por
parte de los consumidores chilenos, donde también es posible encontrarlo en
multiples puntos de venta en el pais, teniendo una excelente cobertura en este

ambito (Vifia Miguel Torres).

'® Ver anexo 7: Miguel Torres, Santa Digna Estelado.
" Cuando se hace mencion a 9 variedades, se hace referencia a vinos no espumosos o
vinos tranquilos.
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Pero Miguel Torres no quiso quedarse solo con vinos como los antes
mencionados dentro de su linea, sino que opté por innovar y agregar un nuevo
integrante a esta familia, distinto al resto, lo que llevd entre otros factores, a

producir un espumante a base de uva rosada, denominado Santa Digna Estelado.

La historia de este espumante resulta bastante interesante e innovadora, de hecho
dos de sus cualidades salen a la luz, como lo son la condicién de ser un producto
Comercio Justo, y ademas estar elaborado a partir de uva pais. Pero, ¢Qué
significa que este producto sea hecho de uva pais?

Aungue tal vez no lo parezca o la industria vitivinicola en general no lo haga notar,
Chile es un pais que cuenta con bastantes afios de experiencia en la preparacion
de vinos, hecho que queda en evidencia ya que actualmente es posible encontrar
vifiedos con mas de 150 afios de antigledad. Esta historia comienza en el siglo
XVI, con la llegada de los espafoles al territorio chileno, siendo lo que da
comienzo al cultivo de la vid y el consumo de vino en Chile. En un comienzo el
vino que era consumido en el pais era traido del viejo continente, lo cual hacia que
se pagara un alto precio por €l y que no llegara en las 6ptimas condiciones dado el
largo trayecto que debia recorrer. En base a estos factores es que se decidid
comenzar a elaborar vino en América, el cual también era una necesidad para
poder celebrar la misa, hecho que influyé en el comienzo de la plantacion de las
vides. La cepa que se trajo era conocida en Espaia como “Listan”, en las colonias
del nuevo mundo como “Mision” y en Chile se conocié como “Pais” (Del Pozo,

Historia del vino chileno, 2004).

Asi es como el cultivo de la vid comenz6 a masificarse con el tiempo, lo que llevd
a un aumento de la cantidad y variedad de cepas. La cepa Pais en patrticular fue
una de las que mas superficie plantada poseia en el pais, de hecho durante el afio
2006 fue la segunda superficie plantada, hecho que con los afios fue cambiando
drasticamente, reduciendo estas hectareas. Los motivos que gatillan esta
reduccion vienen por el lado de no considerarse como viable econdémicamente por
los valores pagados por su kilo, lo que ha hecho que las familias dedicadas a la

plantacién de esta uva opten por hacer otras actividades, o bien sus mismos
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descendientes opten por trabajar en otros rubros, estudiar otras cosas o bien
emigrar a las grandes urbes. Otro factor que incidié6 en esto fue el hecho de la
existencia de incentivos a cambiar el uso del suelo, esto principalmente para
plantar bosques con el aporte de subvencién estatal, lo cual provoco la pérdida de

estas parras.

Esto por supuesto ha decantado en una pérdida de las tradiciones vinculadas a
esta cepa, donde otras oportunidades tienen una mejor valoracion econémica que

el valor que se le puede dar a la tradicion vinculada al cultivo de la cepa pais.

Pero la cepa pais, ademas de poseer un contenido histérico importante, posee
ciertas particularidades, al estar asociada a un tipo especifico de suelo y
condiciones climéticas, las cuales en palabras de Cristian Carrasco, endlogo de
vifia Miguel Torres describe como: “la cepa pais es una cepa rustica, que aguanta
condiciones extremas climaticamente hablando, donde recibe poca agua o bien
mucha, como por ejemplo en la séptima region donde la pluviometria es alta,
ademas de ser una cepa que requiere poca preparacion de suelo, es sencilla de
mantener, poco demandante”. Esta cepa también esta asociada a los pequefos
productores, los cuales han venido por afios y a través de conocimientos

adquiridos de sus antecesores plantando estas vides.

En base a estos antecedes expuestos sobre la cepa pais, es que durante el afio
2007 nace la inquietud de Mariano Fernandez, presidente de la Academia
Internacional del Vino y ex ministro de relaciones exteriores, junto con Miguel A.
Torres sobre el futuro de la cepa pais en Chile. Tiempo después, la Universidad de
Talca en conjunto con Miguel Torres Chile postulé a un proyecto de la Fundacién
para la Innovacion Agraria (FIA), el cual tenia el objetivo de estudiar e investigar

por tres afos el potencial de la cepa Pais.

Asi es como comenzo el proyecto, como comenta Cristian Carrasco, enologo de
Miguel Torres, “este proyecto comenzé con diversos ensayos, buscando una uva
que diera un vino de cierta calidad distintiva. El primer afio se hicieron diversos

ensayos con uva de las zonas de San Javier, Yumbel y Cauquenes, lo cual
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demostré que habia algo en esto, algo se podia hacer para sacar mucho
provecho”. Asi es como las investigaciones con uva proporcionada por pequenos
productores dio resultados auspiciosos, donde al final dieron con la uva rosada
que otorgd los mejores resultados y que dio inicio a la primera produccion
correspondiente al 2010, cuando se elaboraron 1.000 cajas de 9 litros cada una
(12 botellas de 750cc). El éxito de la primera cosecha fue excelente, lo que llevo a
que el afio 2011 se produjeran 10.000 cajas, para llegar al afio 2012 a producir
34.000 cajas, mostrando un crecimiento exponencial. Este gran descubrimiento de

un gran vino espumoso, recibié el nombre de Estelado.

En relacion a los productores, cuando comenzé la elaboracion de este espumante,
habia pequefios productores que a lo sumo estaban registrados en el Servicio
Agricola y Ganadero (SAG), por lo cual Miguel Torres comenzé un esfuerzo para
gue los productores estuviesen certificados bajo el sistema de Comercio Justo. En
un comienzo se encontraron con “Esperanza de la Costa”, una organizacién que
reunia a productores de uva de la costa del Maule, y que justamente poseia
certificacibn Comercio Justo bajo FLO, organizacién con la cual Miguel Torres
mantiene relaciones hasta el dia de hoy. Pero cuando en el afio 2012 el volumen

aumento6 considerablemente debieron intensificar su busqueda de productores.

Para poder suplir la demanda de materia prima que significé la cosecha del afio
2012, Miguel Torres se puso de acuerdo con varios pequefios productores de
Cauquenes y crearon la Asociacion de Vifateros de Cauquenes, la cual se
certific6 Comercio Justo bajo el alero de Miguel Torres y el de las alianzas
productivas del Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP). INDAP apoy6 desde
el punto de vista de la organizacién de los productores, la otorgacion de la
personalidad juridica y con el dinero para que se puedan certificar. Cristian
Carrasco, agrega “Para Miguel Torres era importante contar con estos
productores, dado que cuando se tiene una necesidad de 300.000 a 400.000 kg
de uva y si un solo productor otorga 7.000 kg, se vuelve muy importante juntarlos y
contar con la figura como la de la alianza productiva”, asi Miguel Torres trabaja

estrechamente con los pequefios productores, en una alianza que va mas alla que
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solo la relacion compra venta, sino que también se da un proceso de apoyo a los
pequefios productores, donde existe un agronomo de la vifia que presta asesoria
a estos productores, se van viendo protocolos de produccion, entre otras cosas.
Asi como también se destaca el hecho de que con los productores que se
establece relacién y cumplen con las condiciones respecto a la uva se empieza a

trabajar con contratos a 5 afios, lo cual les otorga tranquilidad a estos productores.

En relacion a la uva pais cabe destacar que no basta con contar con terreno con
las condiciones optimas y plantar esta variedad, como cuenta Carrasco “si la gente
se pone a plantar cepa pais, estaria haciendo el despropésito mas grande, esto
porque la rigueza de esta cepa viene en la antigiiedad de sus parras, donde una
de las caracteristicas solicitadas es que las parras tengan mas de 50 afos”, esto
porque las uvas adquieren un proceso de maduracion natural y las parras estan

totalmente adaptadas a la tierra y las condiciones climaticas que enfrentan.

Asi Miguel Torres ha realizado un trabajo en conjunto con pequefios productores
para poder llegar a realizar el primer espumante de cepa pais, certificado
Comercio Justo, y que es hecho bajo el método tradicional, donde la segunda

fermentaciéon se da en botella.

Estelado, desde su aparicion ha sido premiado en diversas ocasiones, siendo
distinguido como el mejor espumante de Chile durante el afio 2012 y 2013 segun
la asociacion “Wines of Chile”, mas diversas medallas en mdltiples concursos,
resaltando una medalla de plata en el “Japan wine challenge 2012” (Viiia Miguel

Torres).

Es un hecho que este espumante se ha vuelto un producto muy importante en el
portafolio de productos de esta vifia, lo que queda demostrado en palabras de
Cristian Carrasco, “Estelado esta entre un 8% y 10% del volumen de ventas de
Miguel Torres, llegando a ser la tercera mezcla que hacemos, siendo la primera
Santa Digna Cabernet Sauvignon”. Pero también, al comenzar un proyecto
vinculado a la uva pais y las tradiciones que esto presenta, Carrasco agrega sobre

estelado que “también la idea era poder entusiasmar al resto de la industria,
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nosotros no vamos a poder comprar los millones de kilogramos de uva pais para
producir, por eso necesitamos que las otras vifias empiecen a mirar al pais y
buscar alternativas para que haya un efecto real en la calidad de vida de esta

gente y en la calidad de vida en general de estas comunidades”.

En relacion a los planes futuros de Estelado, Miguel Torres plantea que el
producto se encuentra en planes de ser certificado como un producto organico,
pero que este proceso toma tiempo, dado que posiblemente muchos de estos
pequefios productores si cumplan con las condiciones para ser organicos, pero la
no existencia de retroactividad y la falta de documentos que acrediten esto, hace
gue se deba regular esto a través de un proceso que tiene una duracién de tres

anos.

Asi es posible apreciar que Miguel Torres ha hecho un trabajo interesante con
Estelado, al elaborar un producto que cuenta la historia de la vitivinicultura chilena
alrededor de la cepa pais, pero que también muestra como se puede ligar esto a
un producto certificado Comercio Justo, donde es apreciable que los grandes
beneficiados son los pequefios productores, que han sido parte de este proceso
desde el inicio hasta la elaboracion del primer espumante de cepa pais. También
cabe resaltar que este proyecto es una muestra de las labores que existen de
organizaciones por promover la investigacion, desarrollo y el rescate de las raices
del pais, como lo han sido la FIA, INDAP y la misma iniciativa de la empresa
privada, lo cual da esperanzas para que en el pais se empiece a valorar mas las
riquezas propias y poder elaborar productos de gran potencial como lo ha

demostrado ser este espumante.
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5.8. Otramirada al Comercio Justo en laindustria vitivinicola

Vinos Lautaro®®

Ademas de conocer lo que realiza Miguel Torres con el Comercio Justo, existen
otras vifias que también estan trabajando en esto, y algunas hace bastantes afos,
como lo es emblematico caso de “Vinos Lautaro”, perteneciente a la cooperativa

Sagrada Familia S.A.

Esta organizacion ubicada en Curico, especificamente en la comuna de Sagrada
Familia, cuenta con mas de 15 afios de vida produciendo vinos y exportandolos.
Una caracteristica poco comun de esta empresa es que a pesar de figurar como
una sociedad anénima cerrada, opera internamente como una cooperativa, la cual
al dia de hoy la componen 22 pequefios viticultores, los cuales poseen en conjunto
200 hectareas de vifiedos, los cuales se encuentran ubicados en el valle de

Lontué, cerca de Curicg, en la séptima region.

Lautaro es una compafiia que esta enfocada en el mercado internacional, lo cual
es visible en cifras, donde aproximadamente el 98% de su produccion es
exportada. El principal destino de las exportaciones de vinos Lautaro es Europa,

con una mayor concentracion en Bélgica.

Los inicios de estas exportaciones se remontan hace varios afios atras, cuando
una organizacion belga llamada OXFAM; la cual trabaja en el mercado del
Comercio Justo; visitd Chile buscando hacer nuevos negocios, conociendo asi a
vinos Lautaro, lo cual se traduciria en un importante contacto y destino de

exportaciones para estos vinos.

% Punto en completo basado en “PyMex chilenas se proyectan al mundo: Casos para aprender”,
Vinos Lautaro, pagina 42. Spencer, Erich. Y en caso embrionario “El Caso de Vinos Lautaro,
Sociedad Vitivinicola Sagrada Familia S.A”., Spencer, Erich; Rojas, Gonzalo. Facultad economia y
negocios, Universidad de Chile.
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Desde los inicios Vinos Lautaro ha respetado los principios que dicta el Comercio
Justo, lo cual le ha permitido ingresar a mercados de Comercio Justo como el
Belga, esto gracias a la certificacion FLO de Comercio Justo y el mercado que
promueve, dado que bajo el sistema FLO y su alianza con OXFAM de Bélgica
tienen asegurado un cierto nimero de ventas, lo cual le ha permitido cubrir sus
costos de produccion de forma amplia, donde también estan incluidos los sociales
y medioambientales. Cabe recordar que la FLO (Fair trade labelling organization)
corresponde a la organizacion que en conjunto con FLO-cert se encarga de velar
que las empresas que ostentan el sello cumplan con los estandares y principios

gue promueve el Comercio Justo.

Dada la utilizacion del modelo de Comercio Justo, y especialmente en Bélgica, las
ventas han crecido en forma considerable, pasando de US$ 100.000 en envios

durante el afio 1997 a los US$ 857.000 que se registraron el afio 2006.

Actualmente Lautaro produce cerca de 1 millébn de litros de vino al afio, de los

cuales el 60% lo vende como vino embotellado y el resto es vendido a granel.

Al pertenecer al sistema de Comercio Justo y precisamente al de FLO, Lautaro
también se beneficia de las primas de Comercio Justo, concepto por el cual han
podido tener un valor cercano al 20% del precio por unidad. Segun palabras del
gerente general esta condicién le ha permitido obtener una ganancia liquida de un

30% a 35% sobre las ventas.

Lautaro ha demostrado ser un caso interesante en lo referente a la utilizacion del
modelo de Comercio Justo, esto principalmente porque todo su negocio se basa
en esto, logrando crecer junto con este modelo y mostrar que si es viable y a

representado ser una oportunidad importante para su empresa.

En base a lo anterior, en la siguiente pagina se procede a mostrar graficamente

como funciona el modelo aplicado por vinos Lautaro.
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5.9. Conclusiones respecto a Miguel Torres

A modo de andlisis, y como ha quedado de manifiesto durante este capitulo, la
vifia Miguel Torres, otorga un ejemplo muy claro de como se ha llevado a cabo un
proceso de certificacion de Comercio Justo, bajo el modelo de IMO, “Fair for Life”.
En el caso de esta vifia en particular, la obtencion del sello responde
principalmente a caracteristicas de poder dar a conocer el compromiso social que
segun ellos han venido plasmando hace mucho tiempo. Si bien esta motivacion es
totalmente valida, en lo que respecta al mercado chileno, los clientes desconocen
qué tan socialmente responsable es esta empresa, esto principalmente a que
desconocen el sello de Comercio Justo que usan en sus etiquetas. Esto ha traido
para Miguel Torres otro desafio, el cual es poder dar a conocer ahora qué es
“Comercio Justo” y posiblemente que esto es un concepto asociado al sello de

color naranjo “Fair for Life” que usan en sus productos.

El hecho de dar a conocer toda una nueva linea de productos resulta mas
complicado para una sola empresa, por lo cual al promover la creacion de la
Asociacion por el Comercio Justo por parte de Miguel Torres, resulta una actividad
interesante, dado que también se busca apoyar y unir fuerzas con los otros
productores certificados para que los consumidores chilenos puedan conocer este
concepto. Cabe destacar que estos productores inscritos en esta asociacion
pueden ser de cualquier tipo, como vifiateros, productores de miel, artesanias, etc.
En este escenario se pueden encontrar empresas certificadas que promueven sus
productos, cuando posiblemente quienes deban realizarlo son las mismas
organizaciones certificadoras, algunos organismos estatales y por supuesto los
mismos clientes quienes demandan conocer el origen de los productos que

consumen.

Por otro lado, todo lo que se ha dado en el proceso de certificacion de Miguel
Torres parece muy interesante por parte del apoyo que han brindado a los
pequefios productores, esto se puede analizar a la luz de lo que dice Porter y

Kramer sobre el valor compartido, tomando el siguiente parrafo para analizar:
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“el valor compartido no se ancla en valores personales. No consiste en “compartir”
el valor ya creado por las firmas mediante alguna forma de redistribucion. Méas
bien, consiste en expandir la torta del valor econdmico y social. Un buen ejemplo
de esta diferencia es el movimiento del Comercio Justo. EI Comercio Justo busca
elevar la proporcién de los ingresos que van a los granjeros pobres pagandoles
precios mas altos por los mismos productos. Si bien esto puede inspirarse en un
sentimiento noble, el Comercio Justo es una forma de redistribucién mas que de
expansion del valor total creado. En cambio, una perspectiva de valor compartido
se enfoca en mejorar las técnicas para el crecimiento y en fortalecer el cluster
local de proveedores y de otras instituciones para mejorar la eficiencia, el
rendimiento de los cultivos, la calidad del producto y la sustentabilidad de los

granjeros” (Porter & Kramer, 2011).

Tal como se desprende del reciente parrafo, efectivamente si consideramos el
Comercio Justo solo en el ambito del precio pagado por un mismo producto,
resulta ser una forma de distribucion mas que una expansion del valor creado.
Pero analizando esto a la luz de lo que pasa en la viiia Miguel Torres, dada su
certificacion Comercio Justo, parece ser que las actividades que se estan llevando
a cabo no son una mera forma de redistribucion, sino que se esta expandiendo

aumentando el valor creado.

Los factores que llevan a pensar esto son que esta vifia no solo les esta pagando
un valor justo a sus pequefios productores de uva, sino también les exigen cierto
nivel de calidad sobre sus productos. Pero antes que esto, un hecho que marca
diferencias es que para poder certificar su producto vinal como Comercio Justo,
todo el proceso productivo, y lo que sucede hasta terminar este producto, debe
estar certificado de igual forma. Esto ha llevado a que los pequefios productores
de uva que venden a Miguel Torres deban estar certificados, lo que implicé que
esta vifia debiera comenzar todo un proceso de apoyo a los pequefios productores
para que pudiesen obtener la certificacion, lo cual vino en muchos casos a ordenar
a estos pequefios productores en una serie de ambitos, como de procesos,

administrativos, financieros, etc. Esto es mas claro en el caso de la produccion del
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espumante “Santa Digna Estelado”, donde la vifia para poder tener los kilogramos
de uva necesarios comenzoé un proceso de apoyo a los productores de la zona de
Cauquenes, en la séptima region de Chile, lo cual decantd en la creacion de la
Asociacion de Vifateros de Cauquenes, la cual bajo el alero de Miguel Torres se
certific6 como Comercio Justo y actualmente agrupa a un grupo de pequefios
productores, los cuales con el respaldo de la vifia més otras organizaciones han
podido mejorar aspectos de su produccion, han recibido apoyo técnico, mas ayuda

para poder adquirir diversas maquinarias que mejoran sus procesos productivos.

Se debe aclarar también que el sistema de Comercio Justo otorga primas de
desarrollos a estos pequefios productores, los cuales también van en ayuda para
mejorar las herramientas que estos poseen, poder adquirir diversos articulos
necesarios para estos productores y que les han permitido tener mejores

condiciones laborales.

Analizando estos antecedentes a la luz de lo que plantean las certificadoras de
Comercio Justo, y Michael Porter, posiblemente lo que haga Miguel Torres se
acerque a lo que plantea como Valor compartido, o bien un concepto mas
evolucionado del Comercio Justo, dependiendo de la lupa con la que se mire y
teniendo en consideracion que no existe una definicion de Comercio Justo
globalmente aceptada, sus alcances podrian ser de mayor impacto social. Esto
principalmente porque no solo se preocupa de pagar un precio justo, sino que
también el modelo permite apoyar a estos productores de diversas formas, y en
especial en el caso de los productores de uva pais, esta vifia ha podido mejorar
las condiciones de estos productores y también incentivar a que otras vifias se
unan en el proyecto de poder rescatar la uva pais y las tradiciones chilenas

asociadas a ella.

El caso del espumante Santa Dignha Estelado también es una demostracion que
las politicas estatales de apoyo a la innovacion y las alianzas productivas como lo
ha sido INDAP, han logrado crear nuevos productos sumamente interesantes y
gue van en directa relacién con el trabajo que realizan los pequefios productores

de uva, que poco a poco han ido desapareciendo por las malas condiciones que
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tenian para la comercializacion de sus plantaciones. De esto se desprende que
posiblemente no existan programas de apoyo o legislaciones directamente
dirigidas a lo que seria el Comercio Justo en si, pero si existen iniciativas estatales
que pueden ir en apoyo de estos productores y buscar crear una relacion de

apoyo indirecta.

Comparacion entre Miguel Torres y Lautaro™

Revisando los modelos aplicados de Comercio Justo en la vifia Lautaro y en
Miguel Torres, es posible apreciar diferencias, las cuales principalmente estan
originadas por la naturaleza de estas dos empresas, donde encontramos por un
lado a la vifia Lautaro, que es una cooperativa formada por 22 pequefios
productores, la cual ha encontrado en el Comercio Justo una forma de aumentar
Sus exportaciones y practicamente sostener su negocio a través de esta
caracteristica, de la cual ya tienen una experiencia de mas de 15 afos y la
totalidad de sus productos certificados. Por otro lado encontramos a la viiia Miguel
Torres, la cual es una gran vifia familiar, con un volumen de produccién
considerablemente mas alto que la vifia Lautaro, la cual cuenta con cerca de 40
aflos de operaciones en Chile, con un foco importante en la exportacion a lo largo
de su historia y que durante el afio 2010 certificé una linea de sus productos como

Comercio Justo.

En relacién a sus modelos de Comercio Justo, el hecho mas importante a notar es
que Lautaro esta certificado bajo el modelo de “FairTrade” de FLO y Miguel Torres
con “Fair for life” de IMO. Esta diferencia conlleva algunos procedimientos
distintos, como por ejemplo, en el caso de FLO, se debe certificar incluso hasta los
distribuidores de estos productos, es decir es una certificacion transversal hasta

gue el producto llega a manos del consumidor final. Esto en el caso de IMO es

% Los datos y analisis desarrollados durante este item, son el resultado de la recopilacion previa
de informacion mostrada en los puntos anteriores de este capitulo.
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distinto, dado que se certifica hasta el producto terminado, es decir se certifica
todo el proceso (proveedores, procesos) hasta que el producto se termina, por lo

cual los distribuidores pueden ser no necesariamente Comercio Justo.

En el caso de Lautaro, que funciona como una vifia mas pequefa, el punto de la
transversalidad de la certificacion se relaciona con el hecho de que practicamente
la totalidad de sus productos son vendidos en el extranjero, a través distribuidores
de Comercio Justo como OXFAM (Bélgica), los mismos que le ha abierto mercado
en Europa y ha dado una cuota importante de ventas. En este caso, Miguel Torres
explica que no pueden llevar a cabo esta modalidad, ya que al ser una vifia mas
grande, tendrian que certificar a los restaurantes, supermercados, tiendas y otros
comercios donde venden sus productos, lo cual consideran sumamente dificil de

lograr y poco practico para esta vifia.

Otro punto a analizar es que ambos modelos generan primas de desarrollo, la cual
en el caso de Lautaro va un porcentaje a los pequefios productores de la
cooperativa y otro porcentaje a la organizacion internacional FLO. En el caso de
Miguel Torres, la prima generada va a dar en su totalidad a los pequefios
productores que venden uva a esta vifia y a los trabajadores que forman parte de
esta.

Como se desprende de estos modelos, la naturaleza de sus operaciones ha
influido considerablemente en cdmo es abordado el Comercio Justo, teniendo por
un lado a una vifia con mayor experiencia en el tema y que practicamente la
totalidad de sus ventas son gracias a este sistema. Por otro lado destaca Miguel
Torres, al ser una empresa familiar, previamente consolidada y que recién en los
ultimos afos se ha hecho participe del Comercio Justo, lo cual no solo ha sido una
forma para demostrar su responsabilidad social empresarial, sino que también le

ha permitido el ingreso a mercados como el que representan los paises nordicos.

97



Como ultimo punto, cabe destacar que en la actualidad entre la vifia Lautaro y
Miguel Torres han existido relaciones comerciales dadas principalmente por la
condicion de Comercio Justo de estas, donde Lautaro a podido vender uva a
Miguel Torres, permitiendo que este ultimo continle desarrollando productos

Comercio Justo.

Resumiendo

A modo de resumen se ve que el modelo de Comercio Justo aplicado por Miguel
Torres trae una serie de ventajas, como lo son el poder participar con mejor
posicion en las licitaciones para venta de alcohol de los paises nérdicos, el poder
ordenar a sus pequefios productores y lograr mejoras en la materia prima y el
poder dar a conocer de alguna forma sus actividades de responsabilidad social a
través de un sello. Claro que dentro de las desventajas que esto puede traer para
la vifia se encuentra el hecho de los costos en los que se debe incurrir para la
certificacién, asi como también la desventaja que significa dentro de los
consumidores locales no conocer el sello. Esta situacion ha implicado un trabajo
adicional para la vifia, la cual ha tratado de hacerlo transversal con el apoyo a la
asociacion de Comercio Justo y considerando también que todas estas politicas
son de largo plazo, donde dificiimente logren ver resultados directos e inmediatos,

especialmente en la percepcién de sus productos por parte de los consumidores.

Cabe destacar que el aporte que hacen a la sociedad organizaciones como Miguel
Torres, y el real compromiso por el apoyo al entorno donde se encuentran, dan
sentido practico al concepto de Comercio Justo. Resaltando el hecho de
promover esta iniciativa dentro de las empresas chilenas, por ejemplo a través de

la creacion de la Asociacion por el Comercio Justo.
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Conclusiones y recomendaciones del seminario.

Una de las principales motivaciones de este seminario estan dadas por otorgar
una herramienta concreta para los productores chilenos y especificamente a los
productores vitivinicolas sobre el Comercio Justo, para que estos puedan conocer
de una manera mas tangible que la responsabilidad social de las empresas
también es medible de alguna forma, visible y respetable por otros consumidores
alrededor del mundo, quienes valoran los esfuerzos por construir un mundo mejor,

basado en el respeto y la busqueda de la disminucién de la inequidad.

A raiz de esto, se ve la internacionalizacion de las empresas como una
oportunidad para poder acceder a un mayor nimero de consumidores, ampliar los
horizontes de lo local y ver que sus productos y formas de produccién también
pueden ser conocidos en otras latitudes del mundo.

Basado en lo que dicen las teorias de internacionalizacién mencionadas durante el
marco tedrico y lo que se puede observar empiricamente de lo que ha sido el
Comercio Justo desde su nacimiento hasta la actualidad es que se pueden

desprender ciertas conexiones

La primera teoria mencionada es el paradigma ecléctico de Dunning, el cual
podemos relacionarlo con el Comercio Justo en cuanto a que la teoria de Dunning
habla que dentro de las razones por las cuales las empresas se internacionalizan
esta la ventaja de localizacion, que implica que una empresa buscara instalarse en
un pais donde en el rubro no existan empresas fuertes ni otros obstaculos para
establecerse. Podemos entender estos obstaculos en que por ejemplo, no exista
una masa critica de clientes preocupados ni conscientes por la procedencia de lo

gue consumen.

Siguiendo en la perspectiva econdmica, se puede encontrar una diferencia entre el
modelo basado en los recursos y el Comercio Justo, ya que el primero enfatiza en
por ejemplo, las redes de contacto o de “networking”, recurso con el cual muchas

de las empresas que tienen productos Comercio Justo no cuentan.
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Por otro lado, el modelo basado en los recursos y el Comercio Justo si comparten
un elemento importante, el cual es la persona que toma las decisiones. La teoria
mencionada establece que el tomador de decisiones sera quien guie el rumbo de
la organizacion, y sus habilidades y competencias son un factor determinante en el
proceso y en el resultado de relacionarse con mercados internacionales. Por otro
lado, las empresas que elaboran productos Comercio Justo y se certifican, en su
mayoria, es porque el tomador de decisiones decide certificar su producto, y

también porque comparte la filosofia del Comercio Justo.

Por otro lado se puede reconciliar el Comercio Justo con esta teoria basada en los
recursos, en cuanto las asociaciones 0 agrupaciones de consumidores o
intermediarios que buscan llevar a los clientes (sobre todo a Europa y EEUU)
productos Comercio Justo, buscan ciertas caracteristicas en estos productos,
como la calidad del mismo, que sean organicos, entre otros, por lo que se puede
decir que estos compradores de productos Comercio Justo buscan cierto nivel de

“know how” en los productores.

El modelo de Uppsala podria ser aplicable también a este modelo de Comercio
Justo. Este modelo plantea que la internacionalizacion de las empresas es un
proceso gradual que ocurre durante el tiempo, en el que las empresas parten solo
exportando una pequefia parte de su produccion (que es producida en el pais
donde opera la empresa), y luego van aumentando sus volimenes exportados a
medida que van adquiriendo mas conocimiento del pais al cual llegan los
productos, junto con mas conocimientos del mercado, cultura, regulaciones y otras
variables relevantes al momento de exportar. A medida que este proceso va
avanzando y evolucionando, la empresa opta por localizarse en el pais donde

llegan los productos y producir ahi.

Sin embargo cabe mencionar que el fin del Comercio Justo no es tener produccion
en los paises consumidores de Comercio Justo, sino que apoyar a los mas
desfavorecidos, por lo que el modelo de Uppsala solo seria aplicable en las

primeras fases de este, que corresponden a la expansion desde que se hacen
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exportaciones esporadicas hasta lograr mas consistencia y frecuencia en las

ventas.

En lo que respecta al Comercio Justo y la perspectiva de redes, el modelo tiene
mas similitudes con un sistema de certificacion como lo es el impulsado por FLO
(Fair Trade Labelling Organization), ya que este organismo no gubernamental
busca ampliar las redes de productores y consumidores de Comercio Justo y
empalmar las necesidades de los consumidores de Comercio Justo, con

productores de paises mas desaventajados.

La teoria de las empresas “born globals/new ventures” es aplicable para el caso
de las empresas chilenas que practican el Comercio Justo. Por un lado tenemos
pequefias empresas que crean productos (por ejemplo, artesanias) y que al poco
tiempo de nacer como organizacion empiezan a exportar sus creaciones, dado
gue en Chile los consumidores no tienen asociado ni interiorizado el concepto de
Comercio Justo, por lo cual su disposicién a pagar por estos productos sera menor
gue el de los consumidores extranjeros. Ademas, reconocen que no apuntan soélo
a un mercado extranjero, sino que su publico estd repartido en multiples

ubicaciones.

En este mismo sentido, existen empresas que lanzan productos Comercio Justo
pensados mayormente en clientes de mercados extranjeros, los cuales buscan
productos con estas caracteristicas, como es el caso de la vifia Emiliana (Emiliana
wines, 2012)%.

Si bien esta empresa no califica para ser llamada “born global” ya que en sus
inicios no fue concebida como una empresa cuyos clientes podrian venir de
cualquier parte del mundo, sus productos Comercio Justo si estan pensados en un
consumidor responsable, pero que no esta ubicado exclusivamente en un lugar en

particular.

%% vifia Emiliana es la Gnica vifia en Chile con certificacion “FairTrade” proporcionada por Flo — cert
y a su vez certificacion “Fair For Life” otorgada por IMO Chile.
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Dado lo analizado sobre teorias de internacionalizacion, se puede observar que
los modelos y teorias no son excluyentes entre si, dado que por lo general las
compafiias no se adaptan a un modelo en particular, Sino que sus procesos e
incentivos a la internacionalizacion corresponden a una serie de factores que son

analizados a través de las distintas teorias.

Para el caso del Comercio Justo aplicado a las empresas chilenas, no es posible
asociarlo a ninguna teoria en particular dado que este modelo nace como una
respuesta a la manera tradicional de hacer negocios internacionales y la l6gica de
mercado, ya que se basa en la preocupacion de consumidores mas informados y
preocupados por mejorar las condiciones laborales y de produccion de pequefios
productores y trabajadores, por lo que debe analizarse usando varias teorias y
modelos para analizar el comportamiento de las empresas Comercio Justo y su

comercio en el exterior.

Ademas, se debe reconocer que en Chile, aunque las empresas que practican el
Comercio Justo y estan certificadas son pocas (alrededor de 60%'), existe una
gran diversidad entre ellas. Esta diversidad viene desde distintas fuentes, las
cuales pueden ser por ejemplo, el rubro al cual pertenecen, la escala con la cual
producen, el afio en que se inicié la empresa, el tipo de empresa y como esta
constituida y organizada, la cantidad de trabajadores que tiene la empresa, entre

otros.

Frente a esta situacion, donde se encuentra una variedad de empresas que
practican el Comercio Justo, es que no se pueden agrupar a todas para ser
analizadas bajo un prisma de una sola teoria de internacionalizacion, ya que las
realidades a las que se enfrentan son muy distintas entre si. Sin embargo, se
pueden tomar ciertos aspectos de cada teoria para explicar algunas
caracteristicas del modelo de Comercio Justo en general, asi también como
algunas caracteristicas de las empresas chilenas que practican el Comercio Justo,

dado que no hay una teoria en especifico que trate de explicar o esquematizar la

! Informacién basada en la recopilacion de datos de las paginas de FLO e IMO Chile, en donde
muestran cuales son las empresas que estan certificadas bajo el sello respectivo.
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realidad del Comercio Justo como forma alternativa al comercio tradicional. En
cuanto a este Ultimo punto, es que las esquematizaciones realizadas por las
empresas certificadoras ayudan a establecer ciertos parametros bajo los cuales

las empresas que quieran tener esta certificacion deban estar alineadas.

Adicionalmente, un punto relevante del Comercio Justo es que bajo este no se
esta yendo tradicionalmente a un mercado nuevo por ciertas ventajas competitivas
que podrian tener las empresas, como lo podrian ser ventaja en costos o el dltimo
producto revolucionario, lo nuevo aqui y aunque parezca obvio es que las
empresas estan entrado a nuevos mercados por tener la cualidad de ser
socialmente responsables con su entorno y principalmente por estar conscientes
del rol que cumplen en la sociedad, lo cual va més all4 de ser un ente econémico,
sino que también son un ente que forma parte de la sustentabilidad econdmica,
social y ambiental. Estas condiciones son las que actualmente estan siendo
valoradas cada vez mas por los consumidores, quienes se han dado cuenta que
sus hébitos de compra también juegan un rol importante en la sustentabilidad del
mundo y que por lo tanto esto debe traducirse en compras a productores que

representen estos valores.

Lo que han provocado estos nuevos consumidores en el mundo es claro, una
mayor demanda de productos Comercio Justo, lo cual se demostré en cifras de
crecimientos de mas de un 2.200% durante el periodo 2006-2012. Pero la
caracteristica de esta demanda es que esta concentrada principalmente en los
paises desarrollados del hemisferio norte, quedando demostrado aqui que las
oportunidades aun no estan presentes en Chile, por lo cual los productores que
respetan estos principios y que estan certificados como Comercio Justo deben
buscar ofrecer sus productos en los paises que si consideran estos elementos y

los valoran.

Una vez que se han visto las oportunidades en el mundo para los productores
Comercio Justo, estas se hicieron mas visibles para los productores vitivinicolas
de Chile, esto por una serie de condiciones que como base posee esta industria,

donde destacan principalmente las condiciones favorables de la naturaleza que
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posee Chile, mas una serie de factores como inversion y tecnologias que han
hecho que durante los ultimos afios Chile se posicione como uno de los
principales productores del mundo, con productos reconocidos a nivel mundial por
su buena calidad. Esta alta calidad y fama del vino chileno en el mundo muchas
veces se contrapone con la condicion que viven algunos pequefios agricultores
productores de uva, donde los precios que perciben no son lo suficiente para
cubrir sus costos, lo cual muchas veces termina en producciones inviables
econdémicamente y con situaciones desastrosas para estos productores. Si a estas
condiciones se suma el hecho de que el crecimiento de la venta de vino Comercio
Justo ha sido considerable durante los dltimos 7 afios, multiplicandose
aproximadamente en cinco veces. Es apreciable que la industria vitivinicola
chilena tiene una oportunidad de poder crear productos con un sentido social,
respetando su entorno y principalmente dando oportunidades a los pequefios
productores que son quienes trabajan la tierra, donde a la vez, ademéas de
contribuir a la sociedad tienen la oportunidad de poder tener acceso a nuevos
mercados, con consumidores que valoran estos comportamientos, como ha
guedado demostrado con las licitaciones de alcohol que son llevadas a cabo en
los paises nordicos, el cual podria ser un mercado interesante e importante para

los productores chilenos.

En este seminario se han dado razones importantes que demuestran que las
empresas chilenas tienen oportunidades bajo el modelo de Comercio Justo en el
mercado internacional, pero también se ha mostrado como podrian acceder a
esto, lo cual esta basado en el importante rol que cumplen las organizaciones
certificadoras como un ente ayuda a dar el primer paso importante para acceder a

estas oportunidades.

Tomando como ejemplo a las personas, si estas comienzan a mencionar todas
sus cualidades buenas, como responsabilidad, entrega, simpatia, entre otras;
posiblemente sea considerado por otros como alguien egocéntrico o engreido.

Esto también pasa con las empresas cuando estas se podrian autodefinir como
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una de Comercio Justo, pero aqui son los consumidores los que estarian
evaluando a las empresas y posiblemente tendrian la duda de si estas
organizaciones efectivamente estan haciendo lo que proclaman o no. Es bajo esta
premisa que las certificaciones de Comercio Justo toman un rol relevante, dado
gue lo que realiza la “Fair Trade Labeling Organization” con su sello FairTrade, o
el “Institute for marketecology” con su sello “Fair for Life” es muy importante para
avalar que las empresas efectivamente estan cumpliendo con los principios que
proclama el Comercio Justo, esto a través de auditorias y revisiones, que dan
como resultado una certificacion que es conocida en ciertos lugares del mundo,
pero a las que aun les falta tener una mayor difusion, especialmente en paises

como Chile.

Por estos elementos, es que fue importante haber conocido casos como el de la
via Lautaro y especialmente el que ofrecio6 Miguel Torres, donde se ha
demostrado que es totalmente posible para las empresas chilenas obtener la
certificacibn Comercio Justo, con procesos que a la larga han significado una
satisfaccion para las empresas, los trabajadores y sus comunidades.

Los ejemplos mostrados por Miguel Torres y Lautaro, también dan a conocer los
beneficios y lo que ganan las empresas por este modelo. En el aspecto monetario
y econdmico, la vifia Miguel Torres no ha visto ganancias significativas por
concepto de Comercio Justo, y so6lo ha visto un cambio favorable en los paises
nérdicos, lo cual se explica porque es un proceso de largo plazo y llevan tan solo
tres afios certificados. El caso de Lautaro resulta méas radical, dado que
practicamente todas las ventas que llevan a cabo son gracias a este modelo. Esto
muestra que las ganancias, desde el punto de vista monetario, son visibles ya que

el Comercio Justo le permite a Lautaro vender sus productos.

Por todos los motivos recientemente mostrados y a raiz de lo expuesto a lo largo
de este seminario es que como principal conclusion, se deja altamente propuesto
y recomendado a las empresas comenzar a ser participes de su entorno y
comunicarlo a la sociedad, lo cual pueden hacerlo de diversas formas, pero

certificAndose bajo Comercio Justo ha demostrado ser una de las mas utiles dado
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la puerta de entrada que representa a las oportunidades de este mercado.
Ademas se toma en consideracion la importancia de que mas empresas se sumen
a estas certificaciones, para otorgarles poder y reconocimiento a las palabras
Comercio Justo o “Fair Trade” y que se vuelvan un elemento decisivo al momento

de que los consumidores realicen su compra.

No obstante, es importante mencionar las limitaciones que tiene este seminario.
En primer lugar se encuentran las limitaciones relacionadas con la industria del
vino, ya que si bien se entregan estadisticas y tendencias de la industria no se
hizo un analisis de cada uno de los paises que mas consume vino y/o a los paises
gue importan vinos chilenos, y no se dan detalles de cada pais de manera mas
profunda. Otra limitacion relacionada a la industria del vino es que no se muestran
otras viflas que compiten en los mercados internacionales pero que no son
Comercio Justo, u otras que si tienen certificacion pero que no se muestra en sus

etiquetas, o s6lo se muestran en las botellas que salen de Chile.

Otro foco de limitaciones a este trabajo tiene relacion con que se eligié la industria
vitivinicola para ser analizada, pero se dejaron otras industrias de lado con
empresas participantes que también estan certificados Comercio Justo, como por
ejemplo la industria fruticola o la industria apicola. Sin embargo estas limitaciones
pueden ser fuente de oportunidades para préximas investigaciones en torno al

Comercio Justo en otras industrias.

Ademas, queda la invitacion para futuras investigaciones relacionadas, para
ahondar en otras empresas que hagan Comercio Justo y analizar cuales son los
modelos que existan detras, tanto de la misma industria del vino, como de otras.
Ademas se puede poner el énfasis de futuras investigaciones en el consumidor de

productos Comercio Justo y sus caracteristicas.

A modo de cierre, se espera que cada vez existan mas empresas como la vifia
Lautaro o Miguel Torres, que tienen consciencia sobre su rol en la sociedad y la

importancia de poder otorgar un producto que va mas alla de lo netamente
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material. Considerando otros conceptos en relacion al rol de las empresas en la
sociedad, como el de valor compartido de Porter es que bajo los ejemplos
expuestos, es que se considera que el Comercio Justo es un concepto que ha ido
evolucionando mucho mas alla de lo que es solo entregar un precio justo, sino que
también ha aportado al desarrollo y crecimiento de los productores en cuanto a

capacidades y conocimientos.

Asi, queda la esperanza en que las organizaciones de la sociedad, bajo el modelo
0 nombre que sea, puedan ser un ente consciente de la condicidbn que ocupan en
la sociedad y que puedan ser parte importante como figuras que impulsan el

desarrollo del pais y disminuyen la inequidad.
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Anexos

1. Ventas por productos “Fair Trade (FLO)”#

Ventas Anuales
Ao

expresadas en Euros
2012 | € 4.800.000.000
2011 € 4.900.000.000
2010 € 4.300.000.000
2009 | € 3.400.000.000
2008 | € 2.900.000.000
2007 | € 2.381.000.000
2006 | € 1.623.000.000
2005 | € 1.142.000.000
2004 | € 832.000.000
2003 | € 555.000.000
2002 | € 300.000.000
2001 | € 248.000.000
2000 | € 220.000.000

22 Analisis “Anual Reports” desde el 2000 hasta 2013. Fair Trade Internacional.
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2. Informacién acerca del crecimiento de laindustria del vino
Comercio Justo en el mundo.

Ventas comercio justo estimadas (expresada en miles de litros)

afio 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
volumen 5, o, 5740 8982 11908 13155 13300 16427
ventas
% aumento 80% 56% 33% 10% 1% 24%
% aumento 2006 al
5,14 veces
2012

Fuente: Elaboracién propia a partir de los “anual report” emitidos por FLO.

3. La industria del vino en cifras segun FLO, “FairTrade”.

Paises

involucrados Productores | Intermediarios | Total
Argentina 7 4 11
Bélgica 0 1 1
Brasil 1 1 2
Chile 11 5 16
Dinamarca 0 1 1
Finlandia 0 2 2
Francia 0 3 3
Alemania 0 4 4
Libano 1 1 2
Paises bajos 0 1 1
Noruega 0 2 2
Sudafrica 26 25 51
Suecia 0 6 6
TUnez 1 0 1
Total 47 56 103

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos de
http://www.fairtrade.net/wine.htm|?&L=1#c3920
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4. La industria del vino en cifras segun IMO, “Fair for Life”*.

Paises Productores
Argentina 4
Chile 19
Alemania 1
Sudafrica 3
Suecia 1
Total 28

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos de www.fairforlife.org
*. IMO no considera a intermediarios dentro del proceso de certificacidén, no distingue.
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5. Listado de productores chilenos certificados bajo el sello “FairTrade”,

de FLO.

Producto Pais |Nombre Tipo

Wine grapes Chile | Chilean Vineyards SA (Trader)
Consorcio Vinicola de Chile

Wine grapes Chile |S.A. (Producer)
Cooperativa Agricola

Wine grapes Chile | Vitivinicola de Cauguenes (Producer)
Cooperativa Agricola

Wine grapes Chile | Vitivinicola de Caugquenes (Trader)
Cooperativa Agricola

Wine grapes Chile | Vitivinicola Loncomilla (Producer)

Wine grapes Chile | Mosaigue Wines Ltd. (Trader)
Sociedad Red del Vino Sexta

Wine grapes Chile |Regién S.A. (Producer)
Sociedad Vitivinicola Sagrada

Wine grapes Chile |Familia S.A. (Producer)

Wine grapes Chile | Vina La Fortuna SA (Producer)

Wine grapes Chile | Vinas CAUPOLICAN SA (Producer)

Wine grapes Chile | Vifas CAUPOLICAN SA (Trader)

Wine grapes Chile | Vifedos Emiliana S.A. (Producer)
Vifiedos Esperanza de la

Wine grapes Chile |Costa (Producer)
VINEDOS LOS ROBLES

Wine grapes Chile |S.A. (Trader)
Vitivinicola y Comercial Teillery

Wine grapes Chile |Ltda. (Producer)

Wine grapes Chile | Wichan Chile S.A (Producer)

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos de
http://www.fairtrade.net/wine.html?&L=1#c3920
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6. Listado de productores chilenos certificados bajo el sello “Fair for

Life”, de IMO
Productos
Pais Operadores certificados certificados
Agricola Los Zorrillos Ltda. y Agricola Cerro
Chile Azul Ltda. wine grapes,
Chile S.V. Miguel Torres Grupo - Agricola KFV wine grapes
Chile S.V. Miguel Torres Grupo - Daniel Guell wine grapes
S.V. Miguel Torres Grupo - Luis Hernan
Chile Valenzuela wine grapes
S.V. Miguel Torres Grupo - Osvaldo Sierra
Chile Bernal wine
S.V. Miguel Torres Grupo - Santa Rosa
Chile Lavaderos wine grapes
S.V. Miguel Torres Grupo - Viiias de
Chile Cauguenes wine grapes
Chile S.V. Miguel Torres S.A. wine
S.V. Miguel Torres S.A. - Agricola Grillos
Chile Cantores Ltda. wine grapes
S.V. Miguel Torres S.A. - José Manuel Pozo
Chile Merino wine grapes
Chile S.V. Miguel Torres S.A. - José Taribio Larrain |wine grapes
Chile S.V. Miguel Torres S.A. - Juan Enrique Barriga | wine grapes
Chile S.V. Miguel Torres S.A. - Vifia Montt Ltda. wine grapes
S.V. Miguel Torres S.A. - Agricola Rucatalca
Chile Ltda. wine
Chile Santa Teresa S.A. - De Martino wine grapes, wine
Chile Vifia Santa Ema wine
Chile Vifiedos Crucesillas S.A. wine
Chile Vifiedos Emiliana S.A. wine
Chile Vitivinicola y Comercial Teillery Ltda wine

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos de
http://www.fairtrade.net/wine.html?&L=1#c3920
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7. Anexo Miguel Torres: Botella de Santa Digna Estelado

FAIR TRADE - COMERCIO JUSTO

CERTIFIED BY IMO

SANTA

DIGNA.

(9.3 SE %
- Lol OF s i

AL

AN

First sparkling wine made with
100% ‘Pais’ grapes, Chile’s oldest varictal,
dating from the 16th century

Gnadidional Hothiod

MIGUEL TORRES @ Cterle
Pioneer in Chile since 1979 M ®
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