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Introduccion

La vitivinicultura argentina ha crecido con el iorde los afos, hasta instalarse como
uno de los rubros agroindustriales mas importadtdspais y sobre todo de la Provincia de

Mendoza.

Esta industria tan prometedora, dada poregnrso natural renovable como es la vid,
principal materia prima de la produccidn vitivini@pse encuentra en permanente crecimiento a

nivel global.

Apuntalada por grandes tecnologias, regioitss ren suelos y climas ideales para el
cultivo y sin dudas, la gran intuicion y creatividde los endlogos, hacen de esta industria un

polo de gran crecimiento para la region.

El permanente estudio de los mercados haadarg guiado a la industria en cuanto a
los varietales preferidos por los consumidores dgindos mercados locales, nacionales e
internacionales. Pero ademas de las preferencidssdeonsumidores el contexto en el que se

desarrolla la industria influye en las decisionexgiones comerciales de la misma.

Hoy en dia la vitivinicultura mendocina esté insgeen un contexto politico econémico
que puede influenciar en la tendencia de ventasuanto a los varietales mas vendidos, las

cantidades, los destinos, etc.

En este trabajo se analizara la influencia etdadencias y hasta qué punto motivaron
cambios en el rubro, mediante el estudio de lasifuin actual comercial de la industria del vino.
A través de la busqueda de estadisticas y de ief®publicados por organizaciones abocadas a
recabar datos como: la produccién anual, el pradabtenido de esta produccion de uvas, las

cantidades vendidas y los destinos de las ventasdaismos.

Con esto no se pretende un analisis politico e®lat sino uno econémico comercial
cuyo objetivo es conocer si las ventas de vinasa&egtienen con respecto a aflos anteriores o por
el contrario ha habido un aumento o baja de lagnass De este modo contar con parametros de

analisis de este escenario actual, y poder proyaotafuturo.
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Conceptos generales vitivinicolas y comerciales

Con el presente trabajo se busca dar a conockyctr un andlisis comercial y de

conceptos relevantes acerca del sector vitivinicola

En primer lugar se busca orientar sobre los cansegenerales que seran tratados en el
texto, para que al momento de presentar detallésctdr posea las pautas necesarias para la

comprension del tema inmerso en el contexto ddlsai®d

A. Introduccién

Con el correr de los afios la vitivinicultura haa@do como industria en cuanto a niveles
de produccién y elaboracion de vinos no solo alneal sino también internacional. Como
industria es util reconocer que la vitivinicultuceece permitiendo lograr fuentes de trabajo,
ingresos a productores y aportar a la economiameagi esto en cuanto a la industria en si,
porque ademas se puede tener en cuenta otros esecoe se ven beneficiados: como el
turismo, la gastronomia, hoteleria, y todas lawidetdes que proveen de insumos y materiales a
la industria del vino. Por ejemplo existen empragas se dedican a la tecnologia bodeguera, es
decir maquinarias que solo pueden ser utilizadadastegas, las cuales subsistiran mientras

existan bodegas que las consuman.

Lo méas admirable de esta industria es que a civélral tiene una forma muy especial
de darse a conocer. Podria decirse que es un om@sentar el origen de la elaboracién o de la
materia prima. Es mas, es muy importante (hablaspecificamente de la Argentina) para el
cliente del exterior el conocer el origen de lagadaencia del vino, debido a que ciertas regiones
aportan sabores y calidades especiales al vino, ¢&o tanto para el productor como para el

comercializador se convierte en un patron cultural.
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Hay que considerar que ademas es una actividadya plazo, ya que tanto el productor
como el bodeguero deben armarse de una estructmemyyinaria dificiles de transferir en caso

de querer cambiar de actividad.

B. Conceptos generales de la industria vitivinicola

1. Concepto de vitivinicultura

Es el arte de cultivar las vides y elaborar elwih

La viticultura (del latin vitis, "vid") es el culto sistematico

de la vid, o parra, para usar sus uvas en la praiée de vino. Es ¥

una rama de la ciencia de la horticultura

2. Concepto de vino

El vino (del latin vinum) es una bebida obtenida ldeuva (especie Vitis vinifera)
mediante la fermentacion alcohdlica de su mostofdranentacion
se produce por la accién metabdlica de levaduras gansforman ¢ - 2\
los azucres del fruto en alcohol etilico y gas emfa de dioxido de
carbono. El azucar y los &cidos que posee la f\difas vinifera
hace que sean suficientes para el desarrollo diedmentacion. No

obstante, el vino es una suma de un conjunto deorex

ambientales: clima, latitud, altitud, horas de latc. 2 ———

3. Historia de la vid

En los siglos XVI y XVII el vino se consideraba whemento indispensable en la
alimentacion. Para los espafioles y portuguesesllggaban al nuevo continente el vino era
imprescindible, de modo que lo llevaban en sus éxpmes, a pesar del riesgo de que un viaje
largo y unas condiciones adversas estropearan egliggio contenido de los centenares de
barricas que tapizaban las bodegas de las navas.pgr tanto, una necesidad vital llevar el

cultivo de la vid a las nuevas tierras colonizadaggurando asi una provision de vino para sus

I NUEVO TUTOR DICCIONARIO ENCICLOPEDICOYVitivinicultura, Editorial Epuyen SRL (sl, 1987).
2 DELGADO, Carlos, El nuevo libro del vino, 22 ed., Alianza Editorial (Barcelona, 2004), p525
3 HAUKE BEA, Maria del CarmerHiistoria e historias del ving Editorial: Heraldo de Aragén (Zaragoza, 1988).
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usos sociales y, mas importante, religiosos. Nerteiio ver desembarcar frailes acompafiados
de sarmientos que, al llegar a su destino, plant@malas misiones que fundaban y desde las
cuales imponian religion y costumbres. La vid verdf cuyo fruto era indispensable en la
consagracion, hallé un territorio nuevo, de enomgeleza climatica en el que ya vivia una
especie préxima en estado silvestre, para desarrodn pleno potencial su papel en la nueva
sociedad. Ciertamente, los frailes comprobaron torguoie con la buena calidad del suelo y el
excelente clima de aquella region las viflas pradpar de forma mas que satisfactoria.
Animados por sus éxitos, los frailes experimentacmm la cepa silvestre americana y
consiguieron crear vides hibridas que produciam mireo. Se extendid asi el cultivo de la vid
por tierras americanas a partir de tres nucleosiddé Peru y Brasil, este Gltimo con la decisiva
intervencién portuguesa. En Argentina y Chile l& s aclimaté totalmente. En el polo opuesto,

Colombia o Venezuela no han visto la expansionstie eultivo hasta principios del siglo XX.

4. Historia del vino

El vino se produjo por primera vez durante el fima, segln los testimonios
arqueoldgicos hallados en los montes sagros, eegian que hoy ocupan Georgia, Armenia e
Iran. La evidencia mas antigua de la producciomrysamo de vino es una vasija del afio 5400
a.C. hallada en el poblado neolitico de Hajii Fiflepe, en los montes Zagros. La vasija

contiene un residuo rojizo, presumiblemente vino.

Aungue recientemente se ha encontrado la bodegantigua conocida, datada en afio

6000 a.C. que sitla en Armenia la produccion méigw@wande vino.

La mas antigua documentacion griega sobre el doidde la vid, la cosecha y el
prensado de las uvas, es "Los trabajos y los di@sHeciodo, del siglo VIIl a. C. En la antigua

Grecia el vino se bebia mezclado con agua y seecaaisa en pellejos de cabra.

Ya en Egipto, Grecia y Roma, se adoraba a DiormisBaco (Dios de los vifiedos) y la
Biblia se refiere al vino en diversos pasajes,eeatros donde relata la ultima cena de Jesus, que
ofrecié una copa de vino a sus discipulos repraseotsu sangre. Sabemos que en China, hace
4.000 afios, ya conocian el proceso de fermentatgda uva, y que en Egipto, en el siglo XIV

a. C., ya conocian la viticultura.

4 STANDAGE, Tom,La historia del mundo en seis tragosRandom House Mondadori (Barcelona, 2006), pag.
56/61.

5 DIAZ FUNCHAL, Elena,Historia del vino en la Antigua Roma. El vino comalimento del espiritu de la
civilizacion occidental,Endymion (Madrid, 2011), pag. 13.



Conceptos generales vitivinicolas y comerciales

5. Regiones vinicolas

La produccion vitivinicola esta restringida a taer latitudes geograficas, por regla
general esta asociada a isotermas climaticas angakeposeen de media temperaturas entre los
10° y 20°. Por regla general el cultivo de la védha asociado a los lugares que poseen ciertas
similitudes con el clima mediterraneo. Se puedeigaalmente en climas subtropicales si se

poda la vid constantemente. A veces los microcliafastan positivamente a la vid.

Fuera de Europa han surgido potentes productereid en Africa del Sur, Australia y
Nueva Zelanda. Se han basado en estudios ser@$iagurevolucionado la viticultura, tanto por
lo que se refiere a la recoleccion como a la dispws de los vifiedos. No se presentan como

vinos geogréficos sino como varietales.

En América Latina sobresalen Argentina y sobreotdthile entre los paises que

exportan vino a precios muy competitivos y de ute @alidad ®

6. Denominacioén de vinos

No existe una norma absoluta para clasificar lfegehtes tipos de vinos que existen. La
denominacion utilizada en el Viejo Mundo (Europ&sia Menor, cuando se habla de vinos),
gue lista a los vinos segun la regién de la quequen. El razonamiento para usar este sistema
dice que el clima y tipo de suelo donde la vid hecido, tienen la mayor contribucién al
caracter de la bebida. Este sistema ha llegadmex tegislaciones a nivel nacional en varios
paises, donde el término denominacion de origerQ.(denominacion de origen) en Espafia,
A.O.C. (Appellation d'Origine Controlée) en FrancidOCG (Denominacié d'Origen
Qualificada) en ltalia, QmP (Qualitatswein mit Ak en Alemania, D.O.C. (denominacion de
origen controlado) en Portugal), garantiza la efabidn en una zona geografica con unos
pardmetros minimos de calidad. Bajo el sistema ,0d3.tipos de uva empleados en un vino

pasan a tener menor importancia.

En el Nuevo Mundo se da preferencia a denomirgviloos segun el tipo de uva que se
ha utilizado. En el contexto vinicola, "Nuevo Mufidsignifica todo lo que no es "Viejo

Mundo", es decir, ademéas de América, son incluidlestralia, Nueva Zelanda y Africa del Sur.

La diferencia entre los dos tipos de clasificaemmadica en que el Nuevo Mundo, al
estar menos restringido por la tradicién vinicalsmopea, ha preferido comercializar sus vinos

como varietales. Un vino varietal es aquel elaborach un sélo tipo de uva, o es una mezcla

5 DELGADO, Carlospp. cit., pag. 20.
" LE CORDON BLEU INTERNACIONAL,EI vino (Barcelona, 2002), pag. 20.
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donde hay un tipo de uva que predomina sobre losgddde 75 a 90%, depende del pais). En

cuanto a las variedades, Italia cuenta el mayoremarde variedades de vid autéctonas.

Segun esta forma de percepcion hay tantas clasemads como vidufios (asi se llama a

los vifiedos).

Imponer esta forma de percepcion tiene visos dargucomercial, fundada, no sin
razén, en que se puede sacar mas partido a losioddiradicionales franceses o0 europeos
plantandolos en otras regiones mas adecuadas. ddon ¢atalogar los vinos por vidufios se
presta a clasificar mejor los vinos. Si de un vitas dicen que es Rioja (es decir esta seria la
denominacion de origen: RIOJA.) no sabemos si aada o tinto o de que varietal es. En
cambio al catalogar a un vino por su vidufio esrddorarietal de la uva, podemos identificar al
vino en tinto o blanco y en calidad y sabor. Ya fudiferencia en sabores se nota mejor de un
varietal a otro antes que de una regién a otrale€s, es mas delicado un vino malbec antes que
un tempranillo, ya sea en Mendoza, San Juan uregi&n. Si nos dicen que es tempranillo,

sabemos mucho mas.

El vidufio suele figurar en muchas etiquetas dea&sp de Alemania —donde es
referente muy importante— y de otras regiones.l&wn@ento decisivo para identificar un vino y
permite comparaciones mas amplias que las puramegitenales: las costumbres, meteorologia

y terrenos locales.

Un tercer referente muy importante —ademas dealiiady del lugar donde crecio— es
la casa comercial que los pone en venta, es deonatca. El prestigio de determinadas bodegas

—en el sentido de casa comercial— es casi sienguisiso.

7. El endlogo en vitivinicultura

No solo la materia prima es importante para laewntitn de un buen vino, sino que
también el factor humano, en si el dador de vidavih®, es fundamental: "el enélogo”. Los

conocimientos que posee el endlogo son muy impiasasi hablamos de la calidad del vino.

La labor del en6logo comienza desde el seguimidetéa maduracion de los racimos
aun en la cuna de la vid, en el control de la duser desde luego durante el proceso de

elaboracion ya en la bodega.

Durante la elaboracion la presencia del endlogpriesordial ya que su trabajo consiste
en transformar el jugo extraido de la uva, en uehida delicada, suave y armoniosa con

exquisito sabor.
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No estd de mas decir que ademés de los insumd&gerus aplicados en el tiempo y
forma oportunos, dando aroma, color y redondezral, \el toque singular del endlogo, es lo que

finalmente se podra apreciar en una degustacion.

No solo la experiencia es importante a la horaseleccionar a un endlogo en una
bodega, también es importante detectar y conocpad¢én de esta persona por su trabajo, ya
gue el producto luego seré el fruto de esa pa¥oel. lo ofrecera como una parte de si como
arte; y como sabemos en comercializacion muchassveende mas la sensibilidad que la

calidad.

En Mendoza tenemos el mejor endlogo del mundo nadabpor una revista de USA:
Wine Enthusiast,el en6logo Jorge Recitelli. En Meadla enologia es una profesion de mucho
prestigio, ya que la provincia es reconocida a Iniveindial como una de las regiones

productoras de los mejores vinos argentifios.

C. Aspectos comerciales en vitivinicultura

1. Concepto de comercializacion agricola

La comercializacion agricola cubre los serviciage ¢ge ocupan de hacer llegar el
producto agricola del campo al consumidor. Existeimerosas actividades interconectadas
implicadas en este proceso. Todos los pasos dadena deben mostrar un beneficio para los
participantes. El apoyo a los productores en pagsedesarrollo para el progreso agricola es
llevado a cabo por organizaciones como la FAO yiagamrganizaciones donantes. Las
actividades incluyen el desarrollo de la informaciéle mercado, extension en comercializacion,

capacitacion agricola y desarrollo de infraestmactu

La comercializaciéon agricola puede definirse cama serie de servicios involucrados
en el traslado de un producto desde el punto ddupmdn hasta el punto de consumo. Por
consiguiente la comercializacion agricola comprenda serie de actividades interconectadas
gque van desde la planificacién de la producciéntivau y cosecha embalaje, transporte,
almacenamiento, elaboracién de productos agrigoties alimentos, a la distribucion y venta de

los mismos.

8 LOS ANDES ON LINE,Un mendocino es el mejor endlogo del munddlisponible en
http://www.losandes.com.ar/notas/2012/11/14/menusonejor-enologo-mundo-679689.4smv/12].
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Tales actividades no pueden tener lugar sin eféaimbio de informacion y a menudo
dependen de la disponibilidad de finanzas adecuddss sistemas de comercializacion son
dinamicos, competitivos y suponen un cambio y n@joento continuo. Los negocios que
progresan son los que tienen un costo menor, serefidientes, y pueden ofrecer productos de
calidad. La comercializacion debe orientarse akuoaridor al tiempo que debe proporcionar un
beneficio al agricultor, transportista, comercianfgocesador, etc. Ello requiere que los
implicados en la cadena de comercializacion congaeras necesidades de los compradores,

tanto en términos de producto como de condicioeasedjocio.

En la industria de la vitivinicultura, las decisés se refieren, a la localizacién de los
viduiios, que como ya se mencion6é con anteriorid@gende especificamente de las zonas

geograficas y tipos climéaticos necesarios parashdollo de la vid.

Luego dentro de la cadena de distribucion, y iééea costos, un productor que ademas
posee una bodega, deberia ubicarla en una zonaneeecsu vidufio, es por esto que es muy
comun ver bodegas rodeadas de vifiedos, pertenesiantn mismo duefio. Ya que en este caso
el transporte de la materia prima (uva) es un fasignificante en cuanto a la estructura de
costos. Pero como la actividad vitivinicola adens&sha convertido en un atrayente turistico, y
no es solo una actividad productiva, la localizacie la bodega se ve influida por el facil
acceso del sector turistico a la misma. De estaeragmdemos encontrar en zonas mendocinas
la llamada ruta del vino, donde se encuentra unéidsed de bodegas que se ven beneficiadas
por esta actividad asociada y puede ser muy fal®zdra las mismas desde el punto de vista

de su apertura al mercado exterfor.

2. Segmentacion de mercado vitivinicola

Por su parte, Charles W. L. Hill y Gareth Joneinga la segmentacién del mercado
como"la manera en que una compariia decide agrupar acl@ntes, con base en diferencias
importantes de sus necesidades o preferencias, elopropdsito de lograr una ventaja
competitiva®. La esencia de la segmentacién es conocer reanaelols consumidores. Uno de
los elementos decisivos del éxito de una empresa esipacidad de segmentar adecuadamente
su mercado.

9 TRACEY-WHITE, JohnpPlanificacién y disefio de mercados rurales=AO (Roma, 2004), pag. 35.
O HILL, Charles W. L. y JONES, GaretAdministracién estratégica. Un enfoque integradpMc Graw Hill
Interamericana (Colombia, 1996), pag. 171.
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La segmentacion es también un esfuerzo por mejarprecision del marketing de una
empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar esegmento de mercado a personas con

necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamemésdg y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro denarcado, que tienen deseos, poder de
compra, ubicacién geogréfica, actitudes de comprhabitos de compra similares y que

reaccionaran de modo parecido ante una mezcla destimy.
Dentro del sector vitivinicola se puede obseraaiguiente segmentacion:
Segmento mercado masivo:
= VINOS A GRANEL La bodega elabora vino y lo vende a granel (esrden camiones
contenedores sin envasar) a otras bodegas pastripr fraccionamiento.

= VINOS FRACCIONADOS FINOS. Esta es una gama para consumidores de un desetonpoder

adquisitivo.

= VINOS FRACCIONADOS VARIETALES COMUNES O DE MESA Esta es una gama para

consumidores en general.
= VINOS FRACCIONADOS TETRA. Esta es una gama para consumidores de un desatonin

poder adquisitivo.

Dentro de estos segmentos las empresas intensaigrarse.

3. Posicionamiento en el mercado vitivinicola
Posicionar es el arte de disefiar la oferta y Egen de la empresa de modo que ocupen
un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupatecepcion del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productoaroas competidores, ademas indica lo que

los consumidores piensan sobre las marcas y prosigcte existen en el mercado.

Seguidamente describimos los tipos de posicionatmie
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a) Posicionamiento por atributo

FLrirRoLA

Una empresa se posiciona segun un atributo coranelfio ND RTGH

o el tiempo que lleva de existir. Esto puede darséodegas viejas
y grandes como Nortého Crotta. Ejemplo de Norton en el disefio de '50'6

nombre colocan el afio de creacion.

b) Posicionamiento por beneficio

El producto se posiciona como el lider en lo qogeasponde a cierto beneficio que las

demas no dan.

"Son menos, en cambio, las bodegas que no séltaimgi recorrer sus instalaciones y
probar sus vinos, sino que ademas proponen alojali§enismo, entre vifiedos y toneles, lo que

es una experiencia aparte”

Estdn en Mendoza, claro, que es la octava cagéala Red Global del Vino; pero
también hay en La Rioja y Salta. Algunas bodegasmellaron bastante el aspecto hotelero
mientras que otras ofrecen la exclusividad de undpahabitaciones. También algunas cuentan
con canchas de golf, como Vifias del Golf, en Safaday otras poseen recomendables
restaurantes, como Terrufio del Club Tapiz, de @eba homdnima; la Casa del Visitante de
Familia Zuccardi; La Bourgogne Mendoza (de Jeanl Bamdoux) en la Posada de Carlos
Pulenta; el restaurante del Cavas Wine Lodge; lsaCarrazas de la bodega Terrazas de los

Andes, asi como el nuevo complejo Killka de la Blas@alentein, en el valle de Uco."

) Posicionamiento por uso o aplicacion
El producto se posiciona como el mejor en deteadms usos o aplicaciones.

A nivel informativo y de tiempo atras Bodega

Faraon: En 1948 construyd y patent6 a nivel mundia
"fermentaciéon continua", mas conocida co
"fermentacion cremaschi”, idea que revolucion6
industria vitivinicola porque ingresoé la tecnific@t en las bodegas. Ademas fue en nuestro

pais, un pionero en la termo vinificacion y concacibn de mostos?

1 BODEGA NORTON Historia, disponible erhttp://www.norton.com.ar/home.php?ididiomaféb/13].

12INFORMACION TURISTICA. NET,Dormir en bodegas disponible en
http://www.informacionturistica.net/argentina/mezdfguias-de-viaje/00356.htrffeb/2013].

13 OS ANDES ON LINE Fermentacién Cresmaschidisponible en
http://www.losandes.com.ar/notas/2012/10/2/fermeintacresmaschi-
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d) Posicionamiento por competidor

Se afirma que el producto es mejor en algun semtidarios en relacién al competidor.

A nivel de diferenciacion en producto, ya que elstalega e

o
comercializa varietales no comunes como los quemera en su VINITERRA
presentacion: elaboramos variedades diferenciateslae Argentina
como: el carménére, el pinot noir, el pinot grigicel viognier, ademas de las tradicionales

malbec, chardonnay, cabernet sauvignon, entre.étras

e) Posicionamiento por categoria de productos

El producto se posiciona como el lider en cieategoria

de productos.

Esta bodega en su presentacion de la web establec@oprca CATENA ZAPATA
diferenciacion en categoria de productos: Catermatdaexporta Tandada en (902
al mercado internacional su varietal premium, Catdlta Malbec. Catena Alta es una limitada
produccion de varietales creadas a partir de légdos cuidadosamente seleccionados. Los
vinos se distribuyen tanto en vinotecas como enréssaurantes mas selectos. A partir de la
bdsqueda de vinos redondos, mas suaves, con egyililance y armonia, Catena Zapata tiene

marcas como Saint Felicien, Catena Alta, Alamogyélica Zapata, entre otrds.

f) Posicionamiento por calidad o precio

El producto se posiciona como el que ofrece elomeglor, es
decir la mayor cantidad de beneficios a un pregzmnable.

FAMILIAZ

UCCARDI

Bodega Zuccardi es una de las bodegas mendocumadiene

distintas marcas para la venta local y la interowal para utilizar marca

mas bajas como produccién mas global y construin@mias de escala, pero de todas maneras

esta bodega realiza promociones cotho:

= «Ingresd, respondé la trivia y participa por botdlde Santa Julia reserva + estuche, en

www.santajulia.com.ar/novedades/categoria/promoegssthash. UtOJRKPK.dpuf.»

670711.asp?iframe=true&width=90%&height=90&ct/12].
4 VINITERRA, Vinos, disponible erttp://www.viniterra.com.ar/homees.hfiieb/13].
1S BODEGA CATENA ZAPATA, Vinos, disponible ernttp://www.catenawines.com/eféb/13].
18 FAMILIA ZUCCARDI, Vinos, disponible emttp://www.familiazuccardi.com/home.phfeb/13].
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= Hasta el 15 de enero de 2012, Santa Julia propusmmcurso en el que se podia participar
por dos viajes para dos personas cada al Caribecedindo a

www.santajulia.com.ar/novedades/categoria/promas#athash.Ut0JRKPK.dpuf.

4. Infraestructura de mercado: cadena de distribucion

Una infraestructura de mercado eficiente tal comercados mayoristas, mercados
minoristas y mercados de acopio e instalacionesld@cenamiento, es esencial para una
comercializacion rentable, para minimizar las p#adi poscosecha y para reducir los riesgos
contra la salud. Los mercados juegan un papel itapte en los aspectos de desarrollo rural,

generacion de ingresos, seguridad alimentariasgrdelo de enlaces en los mercados rurales.

Es importante dentro de la cadena de distribueitivinicola, poseer distintos mercados

mayoristas y minoristas.

Hoy en dia con el crecimiento de las ventas al m&eional, como consecuencia de las
trabas y dificultades que presenta la venta a nntelnacional, las bodegas deben disponer de

distintas opciones de canales de distribucion.

Las ventas en mercados locales ayudan a grandeg&® en su estructura de costos de

escala.

A nivel local las bodegas mas grandes en estracuelen utilizar sus lineas de ventas
de vino fraccionado para afrontar sus costos dasgenerando grandes niveles de produccion.
Y utilizando los canales de venta mayorista mediagit manejo de distribuidores en cada
provincia, y luego éstos se encargaran de la digtidon minorista, que en el sector de vinos
requiere a su vez un programa de publicidad comlefwérte. Por lo que es muy importante este

canal de distribucién para llegar a distintos leganas alejados de la bodega de fabricacion.

En cuanto al canal de distribucion minorista, leelen utilizar para sus lineas mas

conocidas ya que este canal, requiere de mayoicmldd y merchandising.

Por lo general las bodegas grandes crean margasofyjetivo es la produccion y venta
en volumen, para ayudar a cubrir sus costos f§osonsideramos que el vino es un producto de
consumo de conveniencia y que existe un mercadartasamplio de distintas opciones a nivel
local y con venta en super y minimercados de vehtacta al consumidor en masa, la

publicidad es muy importante.

Ademds podria considerarse al vino como bien scdmp, ya que la cultura, en especial

mendocina, lleva a la ciudadania a consumir vima@cacompafante de su comida, hasta de uso
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medicinal. Pero en cuanto al consumo el clientebt@msuele comprar precios, calidades asi

que se puede hablar del vino como vino de compamaci

Pero cuando se refiere a marcas que van ligadasdentidad y que buscan obtener una
posicion de prestigio y no solo volumen de venfagstas se les asigna aun un mayor gasto en

publicidad, lo cual convierte al vino en un proadude consumo de especialidad.

Los planificadores necesitan saber como disefiarcades que respondan a las
necesidades sociales y econdmicas de la comunid#&ng escoger un sitio adecuado para un
nuevo mercado. Los mercados de acopio rurales sgt@dos en areas de produccion y sirven
fundamentalmente como lugares donde los agricdtpteden encontrase con los comerciantes
para vender sus productos. Los mercados mayoristasinales se encuentran en las areas
metropolitanas mas importantes, donde el produetma lfinalmente a los consumidores a través

del comercio entre mayoristas y minoristas, provees| etc*’

5. Intermediarios en la cadena de distribucién
Los méas importantes son:

= MAYORISTA: El comercio mayorista es un intermediario queaecteriza por vender a los
detallistas, a otros mayoristas o fabricantes.rhagoristas pueden comprar a un productor o

fabricante y también a otros mayoristas.

= MINORISTA: Los detallistas 0 minoristas son los que vend@mlyctos al consumidor final.
Son el dltimo eslabén del canal de distribuciéngue esta en contacto con el mercado. Son
importantes porque pueden alterar, frenando o p@edo, las acciones de marketing vy
merchandising de los fabricantes y mayoristas. 8apaces de influir en las ventas y

resultados finales de los articulos que comereializ

6. Funciones de los intermediarios
Algunas de las funciones que desarrollan los nmégliarios son:

= INVESTIGACION. Recabar informacion necesaria para planear \itbacel intercambio.
= PROMOCION. Crear y difundir mensajes persuasivos acercarelucto.

= CONTACTO. Encontrar a compradores potenciales y comunicasellos.

Y TRACEY-WHITE, Johnpop. cit., pag. 40.
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= ADAPTACION. Modelar y ajustar el producto a las exigenciascod@sumidor. Para ello se

necesitan actividades como fabricacion, clasifisacmontaje y empaque.

= NEGOCIACION. Tratar de encontrar un precio mutuamente satsfiaca fin de que se efectue

la transferencia de propiedad o posesion.
= DISTRIBUCION FiSICA. Transportar y almacenar los bienes.
= FINANCIAMIENTO. Obtener y usar los fondos para cubrir los codtosus actividades.

= ACEPTACION DE RIESGOS Correr el riesgo que supone realizar las fundopepias del

canal de distribucion.

7. Tipos de canales de distribucién

Se puede hablar de dos tipos de canales:

a) Canal directo (circuitos cortos de comercializacion

El productor o fabricante vende el producto o iegsvdirectamente al consumidor sin
intermediarios. Es el caso de la mayoria de logicdes; también es frecuente en las ventas
industriales porque la demanda esta bastante coadan(hay pocos compradores), pero no es

tan corriente en productos de consumo.

En el sector de la vitivinicultura esto puede das las siguientes circunstancias:

1. Un productor de vid que vende directamente a labactlaboradora su vino.

2. Bodegas que venden directamente su vino a grarpli¢ar a granel) a otros elaboradores

mayores.
3. Bodegas que venden su vino a clientes directamenta bodega (esto es por lo general en
bodegas pequefias).

4. Bodegas que venden a clientes en el exteriornsemmediarios.
(D PRODUCTOR QUE VENDE A BODEGA

En el primer caso, se comenta la situacion deradyztor que en lugar de vender su uva
ha decidido elaborar el vino en una bodega, y luegalerle a ésta su producto; puede darse
también otro caso en que el productor elabore spipivino en una bodega y luego lo venda a
granel a otra bodega. En la primera opcién el prtaturecibir4d por parte de la bodega

elaboradora- compradora el precio de mercado deb en cuestion, ya que la bodega por
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elaborar no cobra un precio sino que lo que reeben porcentaje del vino elaborado. Por lo
que tanto la bodega elaboradora como otra que @nmwipp a un productor de uva que esta

elaborando pagaré el precio de mercado.
(2) BODEGA QUE VENDE A GRANEL A OTRA BODEGA

En el segundo caso para la venta entre bodegagscapan tercer actor que es un
comisionista, quien se encarga de contactar bodggascompran a granel con bodegas que
venden a granel pero la venta en si es direct@ dtdegas. Esto se da por lo general entre
bodegas elaboradoras pequefias que no cuentan qutal ca infraestructura para el
fraccionamiento y las bodegas mas grandes sorulasa@mpran ya que deben fraccionar mas de
lo que elaboran. La venta a granel consiste erpatwiitros de vino en camion tanque e implica
grandes volumenes, es decir, no estd envasadoelew pequefios envases como botella, tetra

brik, damajuanas, etc.
3) BODEGA QUE VENDE A CONSUMIDOR FINAL

El tercer caso se da en mayor medida en bodegagpageen una estructura que les

permite disponer de espacio y personal para vesudproducto al consumidor final.
(4) BODEGA QUE EXPORTA A CLIENTES EN EL EXTRANJERO

En el cuarto caso es muy importante el personaheccial de la bodega, y la
participacion de éste en los distintos eventos ryageinternacionales donde puede hacer
contactos y conectarse directamente con clientésnpiales. Esto es si la bodega no posee

sucursales en otros paises.

Es importante al momento de la eleccién de logidigdores locales o los que seréan
representantes de la bodega en el exterior, teneuenta lo que pretende la bodega en cuanto a

Su posicionamiento y a que clientes se quiere apunt

Ya que en el caso de distribuidores locales, alnegional mendocino o de Argentina
en general. Hoy en dia es méas rentable para uneghdd venta a nivel regional, ya que tiene
menos costos y mas beneficios impositivos commiola recuperacion del IVA, esto no es asi
en exportacion. La distribucién local, para bodegas destacan el precio mas que la calidad y
su intencidn es la venta por cantidad y asi obteneentabilidad. En este caso lo mas utilizado
es el supermercado para llegar a la mayor cantigadlientes posibles lo que se pretende es
mostrar mas calidad antes que precio, este virlbafeecido a personas de un poder adquisitivo
mayor, y el lugar de distribucidon suele ser vinageen este caso no se apunta a una venta

masiva sino exclusiva pero a un precio menor qusnipe obtener la rentabilidad deseada.
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b) Gréfico del canal directo

) Canal indirecto

Un canal de distribucion suele ser indirecto perdxisten intermediarios entre el
proveedor y el usuario o consumidor final. El tamal@ los canales de distribucion se mide por
el nimero de intermediarios que forman el camine gecorre el producto. Dentro de los
canales indirectos se puede distinguir entre cemidb y canal largo. De todos modos hay que
tener en cuenta que hoy en dia los canales tiemdgenrtarse a través de franquicias, sucursales,

etc.

Un canal corto soélo tiene dos escalones, es datidnico intermediario entre fabricante
y usuario final. Este canal es habitual en la caiaézacion de vinos fraccionados a través de

un hipermercado o distribuidores al consumidorlfina

En el sector de la vitivinicultura esto puede daen las siguientes circunstancias:

bodegas que venden a minoristas como comerciosfraepcados, etc.

d) Grafico del canal indirecto: corto

@ ::>.:>
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En un canal largo intervienen muchos intermedgar{onayoristas, distribuidores,
almacenistas, revendedores, minoristas y agentasrcales, etc.). Este canal es tipico de casi
todos los productos de consumo, especialmente praslude conveniencia o de compra
frecuente, como los supermercados, las tiendadcivadles, los mercados o galerias de

alimentacion.

e) Grafico del canal indirecto: largo

En general, se considera que los canales dehdisidin cortos conducen a precios de
venta al consumidor reducidos y, a la inversa, carales de distribucion largos son sinénimo
de precios elevados. Esto no siempre es verdaddepudarse el caso de que productos
comprados directamente al productor (ejemplo, wirgava a una bodega, en origen) tengan un

precio de venta mayor que en un establecimientceoual.

Se pueden clasificar también segun la relacién existe entre las empresas que

participan en la distribucién:
D CANAL DE CONEXION HORIZONTAL

Se establece entre empresas que realizan la misroign en la cadena de distribucion;
por ejemplo las cooperativas vitivinicolas una bigsees FeCoVitA, con mucha trayectoria. Este
tipo de canales surge para obtener beneficios ntwgudonde empresas como bodegas por si
solas no podrian afrontar. Por lo tanto se form@operativas donde varios actores se unen para

llevar a cabo una actividad.

Ejemplo de FeCoVitA, para entender los canalesatexion horizontal

La Federacion de Cooperativas Vitivinicolas Ardgrea (FeCoVitA), es una cooperativa
de segundo grado que asocia a 31 cooperativagrawi@s por mas de 5000 productores y
elaboradores vitivinicolas. Estos pequefios prodestee asociaron en cooperativas para crear

sinergias en la elaboracién del vino y en la catamade su produccién en el mercado.
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Con la conformaciéon de FeCoVitA y la posterior aidecion de la unidad de
fraccionamiento y comercializacién de Bodegas yediss Giol, logran participar en el mercado

nacional e internacional con su produccion entsdilteres del sector.

Con la integracion lograda los productores deraresa reciben una mejor informacién
sobre los tipos de vinos requeridos por el meraadavierten en la mejora de la composicion

varietal de los vifledos en base a las necesidadesaltcado.

Compran maquinaria, mejoran los procedimientoscatizs y métodos de trabajo a fin
de adaptar sus producciones a los requerimientofe@oVitA. A su vez la Cooperativas
asociadas realizan continuamente inversiones mpprtantes en tecnologia de punta a fin de

lograr cada dia un vino de mejor calidad.

Misién: Optimizar el valor de los productos enadgs por nuestros asociados y
maximizar sus beneficios, satisfaciendo las expiweta de los consumidores, gestionando de
manera flexible nuestra operacion, y promoviendd elsdesarrollo de las personas que

componen nuestro sistema cooperativo y el de lasina@ades en las que actuamos.

La transformaciéon de la Federacion en el afio @8atla en el principio del esfuerzo
propio y la ayuda mutua, permitid solucionar emgparte una serie de problemas estructurales
que afectaban al sector, que estaba peligrosara¢émt@zado, con productores sin informacion
del mercado, falta de proteccién ante accidentesaticos y poco poder de negociacion. Las
cooperativas operaban en forma individual, conttueompetencia entre ellas, bajos precios e

intentos fallidos de integrarse en federaciones.
(2) CANAL DE CONEXION VERTICAL

Se establece entre empresas que realizan disfunta®nes dentro de la distribucion.
Este caso se da en la mayoria de las bodegas tespkcobtencion de la materia prima, y por
lo general se poseen vifiedos, de los cuales sadrhtéa uva que serd utilizada para fabricar el
vino. También se da el caso de bodegas que pose#ms de distribucion de sus propios vinos

como lo es Titarelli que tiene su propia vineria.
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Ejemplo gréfico de canales de conexion vertical

. _

8. Factores que intervienen en la eleccién de un candé distribucion

Existen diversos factores que influyen en la etecael canal de distribucién ya que

todos son importantes para la organizacién, algsoas

= MERCADO. Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentte Marketing"”, consideran
gue un mercado metaonsiste en un conjunto de compradores que tigremesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa urorgaion decide servir®

= PrRoDuUCTQ Es el conjunto de atributos tangibles e intaregibjue abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y laitagion del vendedor; el producto puede ser

un bien, un servicio, un lugar, una persona o dea {(perecedero, valor, naturaleza).

* |INTERMEDIARIOS. Son los eslabones que estdn colocados entre rlmdugiores y los
consumidores o usuarios finales de tales prodystsicios, disponibilidad, politicas).

= ComPANIA. Es el organismo formado por personas, bienes riab®, aspiraciones y
realizaciones comunes para dar satisfacciones a clgntela (servicios, control,

administracion, recursos financieros).

18 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Garyrundamentos de Marketing 62 ed., Prentice Hall (México, 2003), pag.
255.
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9. Informacion de mercado

Una informacion de mercado eficiente tiene efeptusitivos para los agricultores y para

los comerciantes.

La informacion actualizada sobre los precios p®fiactores de mercado permite a los
agricultores negociar con los comerciantes y tamiféeilita la distribucién territorial de los

productos desde las zonas rurales a las ciudaeese/los distintos mercados.

Las modernas tecnologias de comunicacién abrepotabilidad a los servicios de
informacion de mercados de mejorar la provisionirdermacion a través de sms a teléfonos
portatiles, y el rapido crecimiento de estacionesatlio FM, en muchos paises en desarrollo
ofrece la posibilidad de servicios de informacidasniocalizados. A la larga, Internet puede
llegar a ser un medio efectivo de provision de rim@acion a los agricultores. Sin embargo, los
problemas asociados con el costo y exactitud decagida de datos todavia deben ser tratados.
Incluso cuando los agricultores tienen accesoiaftamacion de mercado, a menudo necesitan

ayuda para interpretar esa informacion.

En el sector vitivinicola mendocino se pueden n@mlempresas como: Bodegas de
Argentina, Vinos de Argentina, Caucassia, que estacargadas de recabar informacion
concerniente al sector y enviarla via mails a suiados para facilitar la toma de decisiones

mediante el conocimiento y la informacidn.

En cuanto al andlisis de informacion también nagas como lo son gustos y
preferencias de los potenciales clientes en estedmyglobalizado y gracias a la ayuda de la

tecnologia, se pueden obtener datos para la acoidercial.

A través de encuestas por la web, o investigasi@emelugares de venta para conocer las
reacciones y preferencias del cliente, son aponi®g importantes para que los encargados de

las acciones comerciales de una empresa.

En Mendoza existen muchos sitios de internet dowaleas bodegas ofrecen sus
servicios en mayor cuantia aquellas que estan ddscan el camino del vino. Esta estrategia no
solo puede ser utilizada como indicador del conamho de la existencia de cada bodega, tanto
para los turistas como para los habitantes dedi@mesino que ademas se puede utilizar como
un detector de satisfaccion por parte de aquellesh@n consumido el bien y servicio prestado.
Hay que tener en cuenta que varias bodegas utiBkaacurso de prestar el servio de visitas
guiadas y restoranes para causar la impresionoteicamiento en la mente del consumidor para

luego introducir su producto principal que es @alovi
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Para bodegas que solo venden a granel es impentamet se de a conocer qué bodega
fraccionadora le esta comprando, ya que si bidrotiega fraccionadora puede acondicionar el

vino después de comprarlo la primera productorsith@ la vendedora a granel.

En estos sitios que informan de la existencia agebas y los servicios que prestan,
ademas se ofrecen la posibilidad de que aquélledaguhan visitado puedan prestar testimonio,
puedan puntuar, y seleccionar la mejor entre Issntihis bodegas visitadas. Este recurso es muy
interesante para conocer los gustos de los clieatgenales para las acciones a nivel local en la
venta regional. Pero ademas se pueden conocersgugtoeferencias de potenciales clientes
extranjeros, ya que la impresidén causada en lastagrsirve para operar estrategias de venta a
nivel internacional. Mas alla de tomar las preferas, criticas o recomendaciones de turistas en
cuanto al producto en si y modificar la dulzuralomdez, impacto visual de un vino se puede
utilizar para las acciones de comercializacion @ paises donde se exporta el vino. Otro
particular es atraer a turistas que sean luegoctosercializadores del vino en el exterior

transformandose en minoristas en el mismo.

Es por esta razon que las paginas web, son umanhienta elementalisima como

recurso comercial para cualquier empresa.

10. Analisis FODA

a) Fortalezas

= Buen posicionamiento del vino argentino en el mundo

= Posibilidad de elaborar distintos tipos de vinas|uyendo organicos.

= Tecnologia disponible similar a la utilizada en poscipales paises productores.
= Mejoramiento permanente de la calidad de los primdudativinicolas.

" Reemplazo de vifiedos viejos por variedades acardeslemanda actual.

" Importantes inversiones en vifiedos y bodegas.

" Promocién del vino argentinos en el exterior.

b) Oportunidades

" Reduccion del &rea implantada en el mundo.

] Demanda estable.
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= Apertura de nuevos mercados, incremento del conglemanos finos en el mundo.

C) Debilidades

= Disminucion del consumo nacional de vinos.

. Reemplazo del vino por gaseosas y cervezas.

= Alto porcentaje de vifiedos viejos.

d) Amenazas

" Mayores barreras al comercio.

" Entrada de nuevos oferentes.

" Reemplazo por otras bebidas.

= Disminucion del consumo mundial del producto.

En un andlisis de estas listas de cada fortatgzastunidad, debilidad y amenaza de la

vitivinicultura.

Existen fortalezas marcadas a nivel nacional &t exterior en si, que es el buen
posicionamiento del vino argentino en el restordehdo. Varias de las bodegas que exportan
hoy al exterior han obtenido muchos premios y paittnes por sus vinos en otros paises. Esto
es sinbnimo de tener un buen posicionamiento erex¢édrior. Pero debido a las crisis
econdémicas y de las intervenciones de los gobieesogue la exportacion se convierte en una
amenaza al actuar a la rentabilidad de las bodegpsrtadoras. De todas maneras, con
disminuciones pero las exportaciones siguen daneéosérgentina, con la intencién de la
expansion en el exterior. Pero no hay que ignouar &pto lo intentan varios actores por lo que

constituye una amenaza de intervenciones de nuoges.

Como respuesta a la competencia frente a otragddselas bodegas pueden usar como
oportunidad elaborar distintos tipos de vino o aiesl algo, ademas esté el vino organico, etc.
En definitiva mejorar la calidad, y realizar diséims promociones mediante el uso de sus

fortalezas.

En cuanto a la distribucion vertical de bodegas tignen como primer eslabén la finca
y como tal, la materia prima, se les presenta ena sle fortalezas tales como: la posibilidad de
reinmersién de ganancias o el acceso a programagaleerno que ofrecen crédito con
requisitos accesibles y grandes facilidades de I[deMm para invertir en nuevos vifiedos, en

replantes o injertos, en inversion en infraestm&to tecnologia. Pero esto no deja de ser una
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amenaza ya que la competencia intenta obtener éstidglades también. El acceder en

tecnologia es importante a nivel regional obtemgredo que se esté utilizando en el extranjero
par igualar oportunidades con ellos y obtener ggandntajas frente a la competencia interna.
Lo ideal es que mientras mas se renueven los véiadovel local se produzca estancamiento a

nivel internacional, (debido a crisis econdmicas gjemplo).

Otro problema que puede dificil de inducir son dostos y preferencia de los clientes
gue suelen seguir tendencias culturales o de épocaso amenazas o debilidades se presenta
la disminucion del consumo.

Cuadro 1
Analisis FODA.

FACTORES POSITIVOS FACTORES NEGATIVOS
FORTALEZAS DEBILIDADES FACTORES
*Buen posicionamiento del vino argentino *Disminucion del consumo INTERNOS
en el mundo nacional de vinos
*Posibilidad de elaborar distintos tipos de *Reemplazo del vino por
vinos, incluyendo organicos. gaseosas y Cervezas
*Tecnologia disponible similar a la utilizada *Alto porcentaje de vifiedos
en los principales paises productores viejos
*Mejoramiento permanente de la calidad de
los productos vitivinicolas
*Reemplazo de vifiedos viejos por
variedades acordes a la demanda actual
*Importantes inversiones en vifiedos y
bodegas
*Promocion del vino argentinos en el
Exterior
OPORTUNIDADES AMENAZAS FACTORES
*Reduccién del area implantada en el *Mayores barreras al EXTERNOS
mundo comercio.
*Demanda estable. “Entrada de nuevos
*Apertura de nuevos mercados Incremento oferentes
del consumo de vinos finos en el mundo *Reemplazo por otras
bebidas
*Disminucion del consumo
mundial del producto

D. Datos de la vitivinicultura de Mendoza

1. Historia vitivinicola mendocina *®

La vitivinicultura en Mendoza tiene casi 500 adeshistoria.

Sus comienzos se remontan al mismo momento dentiation de la ciudad. A partir de

alli, la actividad se fue desarrollando en caml@amscenarios politicos, sociales, econémicos y

9 GIRINI, Liliana, La vitivinicultura en la época colonial y de transcion, disponible erttp://areadelvino.com
[feb/13].
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culturales. El periodo méas conocido es el que sdairhacia fines del siglo XIX con la
"Revolucioén Vitivinicola " y que vino a conmocionana larga tradicion vinculada a la época
colonial. Esta etapa cercana a los 300 afios deidaras donde se cimentaron las bases de la

vitivinicultura moderna.

Las primeras estacas y semillas, de procedendi@nah fueron introducidas en Cuyo,
por los pobladores que acompafiaron a Pedro delll@asta Juan Jufré en la fundacion de las

ciudades cuyanas.

Durante mucho tiempo, en Mendoza se dio una edaid@r rudimentaria, en pequefias
cantidades, para el consumo interno. A partir gesiglos XVII y XVIII fue incrementando su

produccion hasta abastecer, junto con San Juam gladercado nacional.

El paisaje que dominaba el oasis hasta mas alld@etBados del siglo XIX era el de
pequefias explotaciones, de ocho a diez hectareade e combinaba el cultivo de vifiedos,
frutales, cereales, alfalfa y ganado. Las vifiasgpdé o criollas eran las mas difundidas por ese
entonces, distribuidas en cuarteles separados guimos para dejar paso a las carretas. Las
parras estaban plantadas segun el antiguo sistemauadrado” a una distancia de 3 a 4 varas
unas de otras en todos los sentidos. La forma deraoka de "cabeza" tenia una altura que

oscilaba entre 1,40 a 2,00 metros donde cada péaataonducida por un tutor.

2. Composicion del sector en Mendoza

La provincia de Mendoza es la region vitivinical@ds importante de Argentina,
representando mas del 75% de la produccién naciSuoal condiciones naturales como la altitud
(entre 500 y 1500 metros sobre el nivel del margea y suelos pedregosos y una marcada

amplitud térmica entre el dia y la noche, son alcm@deal para el cultivo de la vid.

La vitivinicultura en Mendoza comenz6 hace mascdatrocientos afios, cuando los
jesuitas comenzaron a cultivar vifiedos y crearsnpldmeros oasis irrigados, que marcaron la
geografia de la Provincia. Estos oasis, cercandssaios de montafia mas importantes y

compuestos por departamentos, son los siguientes:

" Regidén Norte: Lavalle, Maipu, Guaymallén, Las Hey&an Martin.
] Region Este: Junin, Rivadavia, San Martin, La P8apta Rosa.

" Region Centro Rio Mendoza: Lujan de Cuyo y Maipa.

" Regidn Valle de Uco: Tupungato, Tunuyan y San Garlo

= Region Sur: San Rafael y General Alvear.
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3. Ventajas competitivas en vitivinicultura

Suelos éridos, sol en abundancia y agua pura sldale de la Cordillera de Los Andes
gue actuan como fertilizantes naturales, calidadodevarietales, moderna infraestructura, e
inversion en tecnologia que promueve el desarrsllstentable y la competitividad de las
regiones vitivinicolas, son ventajas que potentaacompetitividad y la diversidad de los vinos

de Mendoza.

Los principales varietales tintos de alta calidatlégica que componen la oferta
exportable de Mendoza son: malbec, cabernet samvjgnerlot, syrah y bonarda. mientras, que
chardonnay, chenin blanc, torrontés, ugni blanmild&n y sauvignon blanc, son los cepajes

blancos mas utilizados para la vinificacion.

Las exportaciones de vinos de Mendoza se increaraninotablemente durante las dos
tltimas décadas, debido a la promocion constardenyunta entre bodegas e instituciones del
sector, la participaciéon en las principales feriasernacionales, los reconocimientos vy

puntuaciones obtenidas en prestigiosos concursuosds.

Argentina ofrece una amplia gama de variedadesig cna tiene particularidades que lo
diferencian e identifican. Y, si bien, cada vinolgsco e irrepetible, a través de la degustacion
se puede aprender a distinguir aromas y saboreeminantes, reconocer las sutiles diferencias
en los vinos que nacen en terrufios de altura d kane, en climas mas frios o0 mas calidos, el
cardcter singular que adquiere la bebida luegadeidnza o la frescura y tipicidad de los vinos

jévenes?®

4. Varietales mendocinos?

a) Vinos tintos

D CABERNET SAUVIGNON

Por su gran capacidad de adaptacion a toda céasbndas, es considerado como el rey
de las variedades tintas. Su uva, originaria ded®as, Francia, produce un vino con marcada
acidez, aspero y con fuerte presencia de tanin@alukhdo, resulta un vino sabroso y con

cuerpo. Posee colores intensos y aroma complajatasf trufas, café, pimiento verde y cassis.

20 JOHNSON, HughHistoria del vino, Blume (s, 2005), pag. 15.
2l PARRILLO, Miguel E.,Manual de viticultura y enologia para aficionados(sl, sf), pag.88.
22| AROUSSE DE LOS VINOSIos secretos del vino: paises y regionemicolas, Editorial: Larousse (sl, 1999).
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A menudo, resulta beneficiado si se afieja poogaios.

En nuestro pais, se lo cultiva a lo largo de tadaita del vino. Es ideal para acompafar

carnes, estofados, pastas, guisos y postres.

= Racimo: es "suelto" aunque compacto, de color nagutado, conico.
= Uvas: pequefas, de piel gruesa, redondas, nequgesyas.

= Maduracion: tardia, ideal para zonas templadasotoifios suaves.
(2) MALBEC

Uva originaria del Sudeste de Francia. Se ha atideeen el vino tipico de la
Argentina, donde ha encontrado las caracterisécaigicas mas propicias para su desarrollo.
El malbec argentino ha alcanzado un reconocimiemternacional y ha sido premiado con

merecidas medallas en concursos enoldgicos.

Adquiere caracteristicas bien diferentes segurdasliciones de clima y suelo en que se
cultive. En la zona de Maipl, Mendoza, alcanza sayan desarrollo superando, a las otras
regiones del pais. Produce vinos de agradable saberpo medio con ciertas notas terrosas y

de intenso color parpura. De vigorosa textura yosaén el paladar tiene un toque de rusticidad.

= Racimo: medianos, a menudo alados y bastante suelto

= Uvas: Esféricas, pequefias o medianas, de colomregyrlado, con piel delgada y pulpa

blanda.

= Maduracion: en primera época tardia
3) SYRAH

Su origen es bastante discutido y no esta defiaioo La version mas difundida sostiene
gue es originaria de Shiraz, Persia y que tieneami@gledad de 3.000 afios. Se dice que fue
introducida en Europa a través del puerto SicilideoSiracusa. Otra version sobre su origen

sostiene que proviene del sur de Francia.

Lo cierto es que este varietal posee fuertes ¢anjnes apto para la guarda prolongada
en madera. Este vino de intenso aroma, sélido teemsrecuerda a especias como el clavo de
olor, canela y pimienta, frutas como frambuesaszaraoras, higos y un dejo de chocolate

amargo. Ligero y fresco, tiene una textura sedasia necuerdo prolongado en boca.

En nuestro pais, esta variedad esté teniendo otadla aceptacion en la Provincia de

San Juan. Marida muy bien con quesos maduros,gpestasalsas rojas, carnes, guisos y pizza.
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= Racimo: tamafio medio a pequefio, compacto, con forimalrica.

= Uvas: Granos elipticos de color negro-azulado deaie mediano. Pelicula fina pero

resistente. Pulpa jugosa y agradable.

= Maduraciéon: madurez media.
4) TEMPRANILLO

Cepa de origen espafiol, su principal desarrolldiseen la zona de Rioja, en ese pais.
Es una de las variedades mas difundidas en Argenéinnque hasta hace muy poco no era
empleada para la elaboracion de vinos finos. Laashela internacional obligoé a redescubrir el

potencial de esta uva.

Produce vinos de graduacion media, bien equiltsadromaticos y aptos para la guarda
en madera. Con paladar franco, tienen gusto afl@do cuando evejecen. Poseen notas de
frutos silvestres, ciruelas negras, cerezas y frasds.
= Racimo: es medio, compacto y alargado.
= Uvas: presentan tamafio moderado, de forma redodeégpjel normal a dura, con un intenso

color negro.

(5) MERLOT

Emparentada genéticamente con el Cabernet Sauvigmnmque no presenta la misma
adaptacion, esta cepa también es originaria delesid de Francia.

Como varietal, posee un buen desarrollo en el Xktle de la provincia de Rio Negro,
Lujan de Cuyo, Maipu, y Cruz de Piedra en Mendoea ¥l valle del Pedernal en San Juan y ha

producido buenos resultados en la patagonia.

Generalmente se lo utiliza como un vino de corten ® Cabernet Sauvignon

suministrando un toque de suavidad para redondaemgnizar su aspereza.

Esta uva arroja vinos de cuerpo y sofisticacidagantes y redondos. En su sabor, se
logran apreciar notas frutales -a ciruelas y gunda rosas, especias, pimienta negra y canela.
El vino presenta colores rojos violaceos, mientnas su brillo no es muy intenso.
= Racimo: compacto, de color negro azulado, cdénico.

= Uvas: de piel delgada, redondas y negras.

= Maduracion: temprana.
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(6) PINOT NOIR

Es una de las cepas que integran el blend deyarniaade los champagnes franceses.

Originaria de la zona de la Bourgogne en Frangraduce un vino extremadamente
suave, fresco y frutoso, de un muy buen bouquet,w@ acidez que lo hace bastante vivo y
persistente al paladar, sin ser agresivo. Ademd@sggun color no muy intenso, pero bastante
atractivo, que varia de un color rojo suave, cuasté joven, a un anaranjado suave después de

8 a 10 afios de guarda.

Como esta uva requiere de un clima frio para lolguenos resultados, en nuestro pais,
se estan obteniendo muy buenos productos en et dallUco en Mendoza y en el Valle del Rio
Neuquén en la patagonia. Este vino se destinaexpartacion o a la composiciéon de vinos

€Spumaosaos.

= Racimo: medio compacto y alargado

= Uvas: pequefias y de forma ligeramente ovoide. Pogiet suave y fina y bastante materia

colorante.

= Maduracion: requiere una maduracion larga en clifrescos

b) Vinos blancos

) CHARDONNAY

Considerada como la reina de las uvas blancda, @#ncipal cepa blanca francesa, que
se cultiva fundamentalmente en las zonas de borgdigblis, y champagne. Produce vinos
blancos profundos y delicados de notable persigteiSu sefia particular es su color amarillo
péalido con reflejos verdes. Su aroma recuerda tadrfrescos como la manzana o a flores. Por
su sabor equilibrado, hay quienes sostienen quepa chardonnay consolidé el ingreso de la

mujer al mundo del vino.

En Argentina se lo utiliza como base de la mayatéalos vinos espumosos. Su
desarrollo mas importante lo encuentra en las zdeaSan Rafael, Tupungato y Maipu en la
provincia de Mendoza, y en el Alto Valle del Riogxe
= Racimo: semicompacto.

= Uva: esférica y pequenfia, de color amarillo, amb@ando esta madura. Piel fina.

= Maduracion: de temprana a media
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(2) TORRONTES

Se convirtié en la cepa blanca emblematica de mtige, representante indiscutida en el
mercado internacional. Esta uva forma parte dep@me las cepas criollas. De dudoso origen,
estudios recientes arrojaron que proviene del regditeo, de la zona de Malvasia. Su
reconocimiento lo alcanza con los vinos produciglosSalta, en el valle de Cafayate. Gracias al
microclima de esa zona ha logrado un desarrollegoional de la vid, arrojando vinos frutados,

sabrosos y prolongados en la boca.
= Racimo: mediano-grande de compacidad media.

*= Uva: media, acuminada, esférica, de epidermis vandarilla y carnosa.

= Maduracion: temprana, el tiempo no lo beneficia.
3) SAUVIGNON BLANC

Luego de la Chardonnay es la variedad blanca més Wva originaria del sudoeste de
Francia. En lineas generales da un vino seco gdrean una marcada acidez. Posee un matiz
ahumado muy apetecible, aparte de detectarselanpesfa cassis, pomelo y maracuya. Es una
variedad que se usa sola, aunque en algunos aasdsiele combinar con la variedad semillon,
obteniendo vinos finos blancos de excelente cali@adun vino complejo y debe ser elaborado

con sabiduria.

En nuestro pais se desarrolla muy bien en lasszd@a ujan de Cuyo, Junin y Maipu, en
la provincia de Mendoza.
= Racimo: grande, compacto, de granos redondos.

= Uva: medio-grande, esferoidal, de color amarillodeso, con piel media, pulpa consistente,

dulce y de sabor aromatico.

= Maduracion: temprana.
4) SEMILLON

Originaria del sudeste francés, en esta regi@ealillon es atacado por un hongo que lo
hace tener una "podredumbre noble" concentrandsiemodo el azlcar del grano. Este efecto
permite que se elaboren vinos dulces y cremososingrarticular paladar aterciopelado. Fuera

de su lugar de origen se lo utiliza para produicios varietales.

En Argentina, existe una importante superficied#ose cultiva esta variedad, pero su

trascendencia comercial es efimera. Es una cepardss frias y sélo hay dos lugares en nuestro
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pais donde estd dando muy buenos resultados: lel dal Rio Negro y el valle de Uco en

Mendoza.
Sus vinos son secos, de buen cuerpo y poseen sataootas de frutas que recuerdan a
la manzana y con un interesante dejo de miel.
= Racimo: mediano, compacto y de forma cilindrica.
= Uva: pequefias, ovoides y de piel suave.

= Maduracion: media
(5) RIESLING

Tradicional uva alemana también cultivada concégih la Alsacia francesa, donde se
elaboran los mejores vinos de esta cepa. Al iguale& Semillén, es sensible a ser atacada por

el hongo que produce la "podredumbre noble".

En si misma, es una cepa de sabor tipicamentd.f@e le identifican aromas como el

de la manzana, el aceite o la miel.

Produce vinos frescos y elegantes muy interesantes una acidez natural muy bien
balanceada, logrando un marcado caracter y peidadalSu caracteristica tanica y bajo tenor

alcohdlico lo hacen un vino distinto que vale lag@robar.

Practicamente no existe riesling en Argentina,qaenalgunas bodegas han logrado
bueno varietales gracias a uvas provenientes aslofipuros.
= Racimo: pequefio y compacto.

= Uva: medio-pequefa, esferoidal de color amarilie] ponsistente, pulpa jugosa de sabor

delicadamente aromatico.

= Maduraciéon: media.
(6) VIOGNIER

Descubierta recientemente, posee un enorme patepara la elaboracion de vinos
finos. De origen misterioso y de dificil cultivosta cepa es capaz de dar vinos concentrados,
muy voluminosos con marcado aroma floral como lgmodia, la madreselva, y frutal como el

melocotén y el damasco.

Por lo general, se lo bebe en sus primeros afiasddepara apreciar todo el esplendor

de esta uva. De estructura fuerte, tiene un largd &€n boca.
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En nuestro pais so6lo algunas bodegas se estédarhina producir vinos con esta cepa.

= Racimo: pequefio y compacto.
= Uva: tamafio medio, forma ovoide acuminada y co&yde amarillento.

= Maduracion: temprana.

E. Conclusiones

Segun lo expresado en este capitulo, la indusitiginicola en general, y en la
provincia de Mendoza en particular, ha llegadesadrollarse con el correr de los afios, como

uno de los rubros productores agricolas mas imptasade la region y a nivel mundial.

Dicho desarrollo ha necesitado de mucho esfuerzmlyajo, tanto productivo como

comercial, para convertirse en la potencia indalstmiversal que ha llegado a ser.

Algunas de las actividades realizadas para orgamil sector fueron la segmentacién de
mercado, para agrupar a los clientes a quieneggirgeiteniendo en cuenta sus necesidades. Con
un objetivo claro de cual seria el posicionamiaitque apunta cada productor en particular, ya

gue existe una gran cantidad de oferentes distodngosicionamientos diferentes.

Otro de los factores a tener en cuenta son leynmdiarios que existirdn dentro de
canal de distribucion, para tener un panorama dalarda cadena, y poder llegar en tiempo

forma al cliente.

La industria presenta claras fortalezas y dehiéda oportunidades y amenazas que es

importante conocer para poder enfrentar al conteatoercial de la organizacion con eficiencia.

Mendoza es una zona productiva de vid privilegialddbido a la existencia de climas y
suelos especiales que permiten obtener un prodiltamente competitivo con una excelente

calidad y sabor.



Capitulo Il

Vitivinicultura local mendocina

A. Introduccién

Respecto de la vitivinicultura local de Mendozarés distinguidos distintos sectores
geogréficos de la provincia que poseen plantaciaeesvid. Se centrara el andlisis en la
provincia mendocina, pero como es importante conlecque ocurre a nivel pais para situar un

contexto mas amplio de estudio, también se propoacan datos y estadisticas de Argentina.
(Ver anexo | Ley argentina de vitivinicultura)

Imagen 1
Vinos argentinos
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-




32

Vitivinicultura local mendocina

En Argentina, la region vinicola se extiende ddsde22° hasta los 42° de latitud sur. Al
pie de la cordillera de los Andes, a lo largo des mhé 2.400 km desde la provincia de Salta hasta
la provincia de Rio Negro, se da una diversidadloeas y suelos que hacen de cada regién un
terrufio Unico. La region vinicola argentina por eédgacia es la de Mendoza, donde desde el
siglo XIX también destacan los cepajes francesebrestodo los tintos (malbec, cabernet
sauvignon, merlot, syrah y pinot noir). Los vifiedogentinos estan situados en altura (no en
vano, se dice que el vifedo mas alto del mundd dg &alta, a algo mas de 3.000 metros de
altura), lo cual se traduce en una gran amplituaiita entre las frias noches y los dias soleados,

lo que favorece el buen desarrollo de la uva viaico

B. Descripcién de Mendoza

Tierra del buen sol y del buen vino, como sueefirsela, es el centro vitivinicola mas
importante del pais. Actualmente existen mas demil@ectareas de vid. Mendoza cumple con
varios de los parametros climaticos que son neisspara cultivar vid como lo es una notable
amplitud térmica (diferencia de temperatura entrdia y la noche), escasas lluvias, la buena
insolacion de las uvas son factores que caracteezas terrufios, ideales para el desarrollo de

una vitivinicultura de calidad.

Hoy en dia la vitivinicultura constituye una ds [@incipales actividades econdémicas de
la provincia .En las ultimas décadas ha alcanzadaalto grado de desarrollo, puesto de
manifiesto en el mejoramiento de los cepajes yl @ereccionamiento tecnoldgico tanto a nivel

de los cultivos como asi también en el procesdaigoeacion de vinos.

Las areas cultivadas con vifiedos se encuentranod® de oasis, proximas a los rios de
montafia mas importantes, los que proveen el agoesada para la irrigacion de los cultivos.
Para completar las necesidades de riego, tambiéhase utilizacion de agua subterrdnea
obtenida mediante numerosas perforaciones, y com® movedad en las innumerables

innovaciones de la industria se utiliza a modoielga el sistema por goteo.

Predominan las variedades rosadas que se deginvaripalmente a elaboracion de
mostos concentrados y vinificacion. Entre éstasepuas citar: Criolla Grande, Cereza,
Moscatel Rosado y Gewurztraminer destinada esitaalk la elaboracion de vinos finos. Entre
las variedades tintas de vinificar merecen mencsm&lalbec, Cabernet Sauvignon, Merlot,
Syrah, Pinot Noir, Barbera, Sangiovese, TempragilBonarda, entre otras.Los cepajes blancos
de vinificar cultivados son: Chenin Blanc, TorrantRiojano, Ugni Blanc, Semillon, Tocai

Friulano, Chardonnay, Riesling, Sauvignon Blanc,sb&io Bianco y Pedro Giménez, entre
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otras. Existen también &reas destinadas al cultevgariedades de mesa y pasas. Se distinguen

las siguientes &reas: Norte, Centro, Este, Vallgda®ry Sur.

Imagen 2

Areas mendocinas
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Comprende las superficies viticolas de los depatdos Lavalle y Las Heras, irrigadas

con aguas del Rio Mendoza. Presenta marcadasriifasecon las areas Centro y Este tanto por

sus caracteristicas agroclimaticas como por laedades en ella cultivadas. Los suelos en su

gran mayoria son poco profundos y algo salinogu® demanda la implementacion de sistemas

de drenaje para efectuar lavados que mantengarajonnivel de sales. El clima es templado

calido con aproximadamente 200 dias libres de hslald que permite una buena maduracion

de las uvas. Se cultivan principalmente las vadedarosadas: Cereza, Criolla Grande y

Moscatel Rosado y entre las blancas predominariaded Pedro Giménez. Esta area es de gran

aptitud para el cultivo de uva de mesa y pasasgue se obtienen buenos rendimientos y

calidad.
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2. Area centro

De condiciones ecoldgicas extraordinarias parsitiginicultura, corresponde al area
histéricamente conocida como "Primera Zona" muystige&da por la calidad de sus vinos.
Comprende los departamentos de Lujan de Cuyo, M&paymallén y Godoy Cruz. El clima
templado, variando de templado frio a templadodoalsegin se avanza de sur a norte, es
adecuado para permitir la 6ptima maduracién denas. La parte que limita con el area norte
tiene caracteristicas similares a las de ésta.sues son muy aptos para el cultivo de la vid,
francos a franco-arcillosos con bastante matenaégp (grava y canto rodado). Tienen muy

buena permeabilidad y son pobres en materia orgdnsin problemas de salinidad.

La irrigacion se realiza utilizando aguas delMendoza. En el departamento de Lujan
de Cuyo la vid se cultiva en el pedemonte de laslammes montafiosos, a mas de 850 metros
sobre el nivel del mar, en excelentes condiciomesdgicas. Predomina el cultivo de variedades
de alta calidad como Malbec, que en estas condisioagroclimaticas experimenta una
exaltacion de sus caracteristicas enoldgicas danden a vinos finos de gran singularidad y
calidad, Cabernet Sauvignon, Chenin, Merlot, Chandy, Syrah, Ugni Blanc, Tocai Friulano y
otros de muy buena calidad. El sistema de condonce$ola espaldera baja y parral. Se destaca
un alto grado de perfeccionamiento tecnoldgico, upido a las éptimas condiciones ecolégicas
y a la bondad de las variedades cultivadas, hamipdo a esta area elaborar vinos finos tintos,
rozados y blancos de calidad superior. Actualmeatencuentra funcionando la Denominacién

de Origen " Lujan de Cuyo".

3. Area este

Abarca los departamentos de San Martin, Rivadawiain, Santa Rosa y La Paz. Es la

mayor productora de la provincia, con el 49,34%dsuperficie viticola.

Esta principalmente irrigada por el curso infedet rio Tunuyan y por el rio Mendoza,
completandose la demanda hidrica por agua subearéaptada por bombeo. Se cultivan
principalmente las variedades Criolla Grande, MtEc&osado, Pedro Giménez, Cereaz,
Malbec, Bonarda, Tempranilla, Sangiovese, Berbdgmji Blanc, Merlot y Syrah. El sistema de
conduccion mas difundido es el parral, al que deiesi en importancia la espaldera alta y baja.
El clima es templado, permitiendo la perfecta madidn de la mayoria de las variedades
cultivadas. Tiene gran amplitud térmica anual, fae@endo el reposo vegetativo de las plantas.
Los suelos son de origen edlico, de textura fram@mosos y areno limosa ricos en potasio.
También existen algunos suelos salinos los que debanejarse adecuadamente mediante

lavados. Esta aérea ha producido progreso en eéjmate los cultivos, sistematizacion del
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riego, incorporacion de tecnologias y modernas nimagias, tanto en bodegas como en fabricas
de mosto. Produce principalmente vinos de mesasvimos de excelente calidad y mostos o
jugos concentrados de uva. Es también importanpedduccién de uva para consumo en fresco

y para pasas.

4. Area Valle de Uco

Se ubica al sudoeste de la ciudad de Mendoza.nBslle formado por la cordillera
frontal y la region de las Huayquerias. Abarcaittaios cultivados de los departamentos de
Tunuyan, Tupungato y San Carlos, sobre el pedemdeatdéa Cordillera de los Andes. La
superficie implantada con vifledos representa €9%,8el total de la provincia de Mendoza. Los
terrenos cultivados con vifiedos son irrigados perrfos Tunuyan y Tupungato. Los inviernos
son rigurosos y los veranos célidos con dias tethogla calidos y noches muy frias. Las heladas
y el granizo son dos factores adversos que condreza ocasionan pérdidas en las cosechas, en
algunos casos de importancia. En las zonas al@smarcada pendiente, los suelos son
pedregosos, los cantos rodados aparecen mezcladasrena gruesa y algo de limo, siendo de
escasa fertilidad. En esta area predominan lasedades tintas, entre las que podemos
mencionar: Malbec, Tempranilla, Barbera, Merlothb&aet Sauvignon, Sangiovese y Bonarda.
Se cultivan también variedades blancas de vinifitales como Semillon (principalmente en
Tupungato), Torrontés Riojano, Pedro Giménez, Ghvandy y Chenin, entre otras. Mencion
especial merece la notable calidad de los vindsgiprincipalmente de Malbec, variedad que
alcanza 6ptimos niveles cualitativos en el ValleTdpungato . En general los vinos producidos
en esta area tienen acidez elevada. Dentro deMadade Uco, los productores de Tupungato,
al pie mismo del cerro homénimo, se estan orgadiagrara constituir la Denominacion de
Origen " Valle de Tupungato" y de esta manera gt difundir la tipicidad y calidad de los

vinos de la zona.

5. Area sur

Comprende los vifiedos de los departamentos d&k&tael y General Alvear. Este oasis
esta irrigado por los rios Atuel y Diamante y sdcabal pie de la cordillera principal.
Representa el 18% de los vifiedos de la provincidMdadoza. En general, esta area ofrece
excelentes condiciones climaticas. Con frecuendiasuwbsuelo es pedregoso. En estas
condiciones la vid vegeta sin excesivo vigor, dandoderados rendimientos. Entre las
variedades cultivadas se pueden mencionar Malbataia, Cabernet Sauvignon, Tempranilla,
Chenin y Pedro Giménez, entre otras. Entre logmsias de conduccidén predomina la espaldera

baja. Se producen vinos de mesa y finos de exeetatidad.
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D. Estadisticas de la region argentina en general

Gréfico 1
Destino de la uva a establecimientos del pais. 2012, por provincias. En Q
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Gréfico 2
Produccion total de uvas en el pais
afio 2001 — 2012 — en quintales
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De los gréficos anteriores publicados por el IN¥ desprenden valores de cantidades de
uvas cosechadas en Argentina en el 2012, y losndsstle las mismas segun los distintos

consumos probables, por provincia.

Se puede observar a simple vista que en nuestsolgp@ava como materia prima es en

mas de un 90% utilizada para la produccion de vino.

Ya que solamente de un total 22.442.198 de qestdé uva, solo 296.510 quintales son
utilizados para consumo en fresco. Esto es un 1y54%7.544 quintales para hacer pasas estos

en un 1.8 %. Mientras que 21.738.544 quintalesdestinados elaborar vino.
Esto se debe a que la practica mas comun esdaratdon de vino con la uva.

Si bien ésta es la actividad mas comun, es lallgua mas costos ya que implica la
produccion de vino que se lleva acabo a través deimientos y agregados de distintos
insumos. Mientras que el consumo en fresco soloieeg la cosecha y distribucién de uva a los
diferentes puntos de venta. La realizacién de pagabién lleva un proceso pero no se incurre
en tantos gastos como con la elaboracion de vieoo Pequiere mas horas de trabajo, mas
personal, mas tecnologia y ademas de insumos pagmbalaje y empaquetado. Es mayor el

gasto en pakcaging y merchandising. De todos meHosnsumo es el que guia a la industria y
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es, mayor el consumo de vino que los otros derwal#ola uva, por lo tanto la oferta acomparfia

esta tendencia.

Se puede inferir también el grado de produccionatta provincia siendo Mendoza la de
mayor produccion, que presenta un 68% del totdd geoduccion del pais.

Luego sigue San Juan con un 24% de producciom téreer lugar La Rioja con 4%.

Esto se debe a que no todas las provincias tianesiima propicio para la produccién
de uva. Lo mas comun es que la mayor cantidad dedas estan distribuidas en estas

provincias que tienen la mayor produccién de vid.

Grafico 3
Destinos de uva.
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Segun el INV en Mendoza se encuentran 94 boddghsradores de vino. Pero ya son

676 las bodegas inscriptas.

En San Juan las bodegas inscriptas son 156 yritgda24. También hay dos provincias
mas con 25 bodegas cada una como son Rio Negrltay Ba Salta por ejemplo que representa

solo 1% de produccién posee los mejores vinos hbesodel pais.

El resto de las provincias tienen menos bodegas es proporcional al total de la

produccion.

En total en Argentina se encuentran inscriptas Bd@egas. De las cuales no todas
tienen la misma forma de produccion y venta. Esirdemdas estan en el rubro de la

vitivinicultura pero algunos se dedican a la pradoc de vino, para venta a granel y envasado
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en botellas; otras solo producen vino para la vangganel y otras compran vino ya terminado

para envasar en botellas y/o tetras.

Cuadro 2
Cantidad de bodegas inscriptas y elaboradoras. Moéd#s. 2001-2009
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1. Destino de uvas y variedades de produccién del pais

Gréfico 4
Principales variedades ingresadas a establecimigpiara elaborar vinos y mostos- afio 2012-
en porcentajes
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Fuente: INV.

En este grafico se pueden observar las cantidauesrietales de uva producidas en el
2012. Como era de esperar la mayor produccién antowal varietal Malbec que es la que tiene

mayor consumo por parte de los clientes.

Gréfico 5
Uva destinada a elaborar vinos y mostos. total paéfio 2012 — en porcentajes
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Con 22.442.198 quintales la cosecha total de uvasmé el 22% con relacion al afio
2011. De ese total se destinaron a elaborar vinosogtos 21.738.544 quintales representando
el 97% del total cosechado con una baja del 22%d&in6 a consumo en fresco 296.510
guintales lo que indica un aumento del 68% y a pada uva 407.544 quintales con una caida

del 37%, siempre comparada la cifra con el afio 2011

El 98% de las uvas ingresadas a bodegas para edabonos y mostos correspondio a
variedades de vinificar que totalizaron 21.329.#iiintales. En estas prevalecieron las uvas
tintas que representaron el 45% con descenso d# d6n relacidén al afio anterior. Las uvas
rosadas fueron el 33% del total de quintales cojalokel 28%. Las uvas blancas significaron el

22% y demostraron una caida del 25%.

También se destinaron a elaboracion 382.267 qlestale uvas de mesa prevaleciendo

las rosadas (62%) y 22.352 quintales de uvas passap principalmente de blancas.
También ingresaron a vinificar 4.174 quintalesaleas variedades.

Las principales variedades elaboradas fueron Care®albec, Criolla Grande,
Bonarda, Syrah, Pedro Giménez, Cabernet Sauvighorrontés Riojano y Tempranillo, entre

otras variedades en menor proporcion.

El 42% del total de uvas vinificadas correspondiduvas tintas de alta calidad
enoldgica, el 17% a uvas blancas de alta calidadlégica, que alcanzaron a un total de

12.897.831 quintales, el 39% a otras variedadesidgicar y el 2% a otras variedades.

Las uvas tintas de alta calidad vinificadas erctsecha 2012 tuvieron una merma del
16% con respecto al afio 2011 y una suba del 139%etafio 2000. El 31% correspondi6 a la
variedad Malbec que muestra una baja del 6% coadiéh a la vinificacion del afio 2011 y una
suba del 395% con relacién a 2000. Le sigue en itapgia la variedad Bonarda que
constituyo el 22% con merma del 25% respecto alaiterior y suba del 50% con el afio 2000.
La variedad Syrah fue el 15% de este grupo de dades con merma del 20% y con un

incremento del 280%, siempre considerando los nmedayasos de tiempo.

Las uvas blancas de alta calidad ingresadas a @labbajaron 24% con relacion al
afio anterior, correspondiendo el 34% a la varieddeldro Giménez que tuvo una merma del
29% con relaciéon al afio 2011 y descenso del 38% aloafio 2000. El 26% correspondio a
variedad Torrontés Riojano con caida del 24% colagi®n a la cosecha del afio anterior. El

16% correspondi6 a la variedad Chardonnay con caidh13%.
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También ingresaron a elaborar 7.068.243,52 quirdatke uvas rosadas de vinificar,
siendo las mas importantes la variedad Cereza pl@riGrande.

Gréfico 6
Principales variedades rosadas de vinificar destimsa elaborar - Total pais- afio 2012 — en
porcentajes
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Fuente: INV.

También se vinificaron 408.793 quintales de uvandsa, para pasas y otras uvas.

Las principales variedades fueron Red Globe, Afobavallee, Cardinal, Flame Sedles
y California, entre otras.
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2. Andlisis de la provincia de Mendoza

Cuadro 3

DESTING DE LA UVA INGRESADA A ESTABLECIMIENTOS
Digtribucicn por departamentos . Ao 2012 - En quintales maétricas Destino wvea ingresada o establedimientas - MENDOZA
Afio J001-3012 - En quintales métricos

[Frovmoas . Consumb &n
Departamentas Windficar Wasto Pazas TOTAL T
Afios Winifecar Paszas
MENDOZA Fresco
GENERAL ALVEAR 4647648 AELTES 2001 1E550.H04 47134 R
GODOY CRUZ 115.107 115107 2002 14032170 29,539 10.419
GUAYMALLEN 36La12 361912 2003 16.277.280 26.B4E B.756
I 1400543 1800513 2004 17856052 21.870 5241
LA PAZ 1673 LETY 2005 17.966.093 24,094 13.702
LAG HERAS El 628 B1628 2006 19,125 940 34.212 11.209
LAWALLE 929804 G20.804 2007 20ATE. 40.383 15938
LLIAN DE CUYD 1561 10 1551100 2008 18190901 I4E25 8937
MalPU 1079242 711 4,590 2,084,584 200 14386035 23.325 10,364
; 1.655.486 1655485 2000 16 199,894 32.642 12344
217653 217.69% 2011 19.321.273 0219 11.413
1m14.781 12159 4439 1,831,389 2012 14.916 086 13,678 5029
A F 901006 a0y 901,814
SANTA A A7325 A= za] (v DESTIMADE & ELABORAR WIROS ¥ MOSTOS - MENDOTA
TUNLITAN 33R.033 138013 ' Enauiniles miteos I
TUPLNGATD 4B 106 454, 106 Feifl
TOTAL 14,916,086 13,578 9,029 14,835,793 ———— = =

T TN — - —_—

1ipoea - = e

T B i Ce——

Loonmes B — — -

|
e B
|
- L.—.-.-__c_.-.—-_;,-_,'._—,_—_;___,l _.‘_._L_L_ L
05 I08E P00 00 e e ;
JENTE: INSTITUTO MACIONAL DE WITIVINICULTURA, - Form, CEC/QS - CIU [FORM.2814)- COC-04 i g BT 3008 200 4H0 2041 Béiz

LABORADD: Departamento de Estadistica v Estudios de Merado.

Puede observarse que Mendoza, como ya se dije,adda de mayor produccion, y en
mayor detalle puede determinarse qué departamepiodos que destinan la produccion para

vinificar, para consumo en fresco y para pasas.

Para consumo en fresco sélo tres departamentéipalesu uva, estos son Maipd, San
Martin y San Rafael. Y para la produccién de pasds los departamentos de Maipu y San

Martin.

Otra cosa interesante es ver los porcentajesatbupcion de cada departamento. Puede
apreciarse que el departamento de San Martin ds mlayor produccion con un 25%. Luego lo
sigue Maipu con un 14%. Los tres departamentosiesiges son Lujan de Cuyo, Rivadavia y
Junin entre 9% y 11%. Si se le suma el resto dddpartamentos el total de la produccion fue
de 14.938.793 quintales. De estos 14.916.686 dasm& 99% es para vinificar.
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Cuadro 4

DESTING DE L& UVA INGRESADA A ESTABLECIMIENTOS
Distribucitn por departamentos . Afo 2012 - En guintales métricos Destine vea ingresada o establecimientas - MENDOZA
Afio 2001-2012 - En quintales métricos
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ELABORADD: Departaments de Estadistica v Estudios de Mercada,

Como ya se dijo Argentina es uno de los paisesmawor produccion de vino de
Ameérica y dentro de Argentina, Mendoza es la deangyoduccion siendo un total del 68% del

total del pais.

Con estos datos se puede inferir que la cantigapraduccion va corresponder con las
mejores condiciones de cada departamento paraddugcion de vid, ademas también se
corresponde con las hectareas disponibles y lipega la plantacion de la vid. Ya que si
consideramos la capital de Mendoza o Godoy Cruzefmplo al encontrarse muy pobladas no
poseen espacio para las plantaciones y por esse poede hablar de grandes producciones en

ellas.

También y siguiendo el lineamiento de la conclusaiterior aquellos departamentos
gue no poseen grandes extensiones con relaciom atemdran también menor capacidad para

plantaciones de vid.

Debido a las trabas de la exportacién el mercatkrrio esta creciendo cada vez mas,
pero de todas maneras las bodegas que han logrado roercados en el exterior contindan

exportando sus vinos.
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3. Vinos finos en botella. Ranking de bodegas exportadas, por fob total en us$.

Tabla 1
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En la tabla anterior se puede apreciar aquella®dss que lideran en Mendoza las
exportaciones, en primer lugar esta Grupo Pef&kren segundo Bodegas Esmeraldas SA.
(En cuanto al Grupo Pefaflor, la razon por la geeein mas participacion en el exterior, es que

esta conformada por un grupo de bodegas y todagitdas se unifican en el Grupo).

En cuanto a la participacion en el exterior nms#s importante la cantidad exportada,
ya que existen bodegas que exportan menor canfiadacejemplo Bodega Chandon SA, la cual
esta en el sexto lugar, pero su precio promedigd@a@uo es mayor que la primera. Por lo que la

menor cantidad se compensa con el precio de venta.
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4. Vinos finos en botella. Ranking de mercados destinpor cantidad de cajas de 12
unidades

Tabla 2
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POR CAJAS FOB
1|EETADCE LHDOS 36 57% ITATE JET3 331 8I,82| 6331307 92 34,2 3%
2| 2 -1 64% L2 22% 27,00 39,42 52,71 1996 19 97 10,2 2%
3 7 BE% AREBEXE 2E 40 3451 AZ,4:| 1508 390 24 2,1 7%
HF= NI JMIDC B 23% Bz 0% 24,00 EXAR L2701 127114507 B, = 9%
S|FAISES 32J05 < GE% BZTE% 3,20 30,9 <260 1020 060 84 9,2 3%
BjM==EICD 233% Gz, 0% 24,00 35,42 54,06 345 526 27 241 %
ToHIA 274% T18:% “C A0 35,21 aF -3 317013 22 3%
BJFARACGLIEY z B2z 04286 13 % ENLE 21 2 =5 £2,03 403 768 90 21 9%
afJa= o 11.074.554,96 1 64% T479% T EB0 34,10 a8z, 32 TH2 T4 - 7%
1ofsu=z12 11.352.794 67 1 68% TIATE pri=ng ] 35,46 eZ,02 320 207 08 77 3%
HjsU Za 197% Tz A3x 2E,00 14,41 BET2 299 323 67 7L Z 2%
12 R .JSIn 11" % FERE CC 4L 24,76 32,33 290 075 83 72T
13]0 HEMAR A 154% g1,08% 51,93 36,16 a3,80 387 94252 © 2 6%
13JFER ) 1 65% gz73% 2C,00 3}75 52,649 287 TR T 7 2%
15JEELZICA 1 26% gz 99% - 70 338 2,93 280 523 67 <z %
16*EMEZLELA 108% gz 0% © 780 3 L£E 5L 238 309 32 7 2 A%
17 2L MBI 133% 8Z.39% =gl ] araz 236 153 60 7 2 8%
18] FIFLA MDA 102% ard1x 27,00 A7 32,96 222168 97 7 2 0%
1 9] ALENLARIA 120% gz F1% 2= B0 40,50 62,83 200 262 34 < B
0pURLG LY 0 78% gz 40% 2z,00 36,25 1,56 145026 72 0,7 9%
|FRARC A 093% Az 33% 452 48,25 “0Z,56 130 932 66 0,71 %
2] IFLANC A 0 60% az93x =] Ea:] 32,86 129 459 20 0,7 0%
23|NORILEGE 015% a1.38% 32,00 321 3,28 95 387 18 0,5 2%
SHYHIMNGE KCHS 0 59% 9197 % 21,00 322 94,22 93 048 33 0, = 0%
25|EC JAD0R 035% 9332% - 68 R az,03 88 0z 8- 0,4 5%|
ZB|FUZ3TI A0 052% a9z 85% 3E,00 321 GI,28 82158 25 0,45%|
ZTIFO_Oe 033% az 8% 2C.45 L ] 32,56 TE 892 19 0,42%
2Bl FARALS 0 50% 9z B8 % - 7,00 383 82,6 7103183 0, = 8%
29 COETARICS 2431857 69 0 36% q40:% 25,00 38,28 az.40 63 029 87 0, = 3%
ZOjEIRGRFL= ZhR0Z.031,39 039% 9443% - FAn 35,43 az,29 a7 30212 0,21 %
1 TAINAR 233z Tz 47 035% 477 % 45,00 3329 TI.52 52 047 50 0,2 9%

En esta tabla se encuentran los paises destilas @xportaciones, USA en primer lugar.
Lo interesante de este grafico es que China halsutasta el séptimo lugar, ya que esta cultura

se ha estado adaptando a las costumbres del estwuddo en cuanto a lo alimenticio.

A pesar de las dificultades y trabas que en Idtipol el pais puede ocasionar en las
exportaciones, las bodegas que han logrado esgabpexsicionamientos de sus vinos en el
exterior, han seguido exportando sus productosa R@a bodega mendocina el hecho de
encontrarse vendiendo su producto en el exterosjgnifica un valor mayor para el consumo
interno, y esto es necesario para las mismas yaegesitan vender a nivel local, lo que implica

una mayor rentabilidad, que puede corregir lasidésdde las exportaciones.
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E. Ambiente favorable

La comercializacién agricola debe ser organizagiatrd de un ambiente de politicas,

legal, institucional, macroeconémico, infraestruaty burocratico favorable.

Los comerciantes y demas agentes no pueden ingartin clima de cambios arbitrarios
de politica gubernamental, tales como aquellosrgsgingen las importaciones y exportaciones

o el movimiento interno de los productos agricolas.

Los comerciantes no pueden operar si sus actiegladmerciales se ven obstaculizadas
por una burocracia y un exceso de formularios. ldpanapropiada puede distorsionar y reducir
la eficacia del mercado, aumentar los costos derhaegocios y retardar el desarrollo de un

sector privado competitivo.

Las malas carreteras aumentan el costo de hacgercios, reducen los pagos a los
agricultores y aumentan los precios a los consuregloFinalmente, el problema siempre
presente de la corrupcion puede tener un seriodtopsobre la eficiencia de la comercializacion

agricola en muchos paises.

Actualmente en la Argentina existen problemas iasos a las politicas de exportacion
e importacion. Donde la burocracia vuelve lenteexdtor, y sumado al aspecto impositivo que
coloca trabas a dichas operaciones, es que se toasadificil para el productor tomar
conocimiento de las legislaciones totalmente camtbf@ay contradictorias en algunos casos,
como lo son los plazos y condicionamiento parangtdso de divisas y las aplicaciones de
reintegros de exportacién. Como asi también ldsatrea las importaciones, generando en el
sector vitivinicola la reduccidon de ganancias metida exportacion de vinos y vuelve mas
dificil la oportunidad de la modernizacion de piréas$ agricolas, ya que resulta engorroso la
importacion compra de maquinarias y bienes de gse, permiten un crecimiento a nivel

técnico de la produccion del sector.
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F. Ambiente politico — econdmico

Las pequefas explotaciones familiares que cultiveas para vinificar en Argentina y
Chile se enfrentan a los bajos precios de mercagongp generan ingresos suficientes para
satisfacer las necesidades basicas de las fant&s.limita sus posibilidades de invertir en la
mejora de los sistemas agricolas, rebaja la proddatl y pone en peligro su subsistencia. El
Comercio Justo Fairtratfegpermite a los productores cubrir sus costes ddum@oén y apoya a
los productores de uva para mantener la propie@adud tierras frente a la presion de los

competidores de las grandes empresas.

G. Conclusiones

Se puede observar de lo publicado por una orgeidizadedicada especificamente al
seguimiento de tendencias vitivinicolas de la prol, que Mendoza es la que produce un
mayor volumen en Argentina. Y del andlisis del nossarge que el destino es para vinificar en

un porcentaje superior al resto de los destinda geoduccion de la uva.

Esto puede aludir la importancia del vino comadpicio de consumo, y el aumento en la

produccion se condice con un aumento en la demanda.

Con respecto a las ventas a nivel de mercadonimtégiendo esta venta dentro de los
limites de la provincia) ha aumentado en el Ultafi@. Y la venta al exterior ha disminuido en

volumen.

2 El Comercio Justo Fairtrade es una alternativ@aiercio convencional que se basa en el acuettde en
productores y consumidores. Con FAIRTRARE productoresobtienen mejores condiciones y pueden mejorar
su calidad de vida y planificar su futuro, en resanTienen el poder.



Capitulo Il

Analisis de factores comerciales de la industria Yivinicola
mendocina

A. Introduccién

Se puede hablar de tres formas de comercializat@drino en cuanto a espacio geografico.
Por un lado y situados en Argentina, se puede hallamercado interno (esto es la venta dentro
del pais); mercado externo es la venta de vinaafderlos limites del pais. Y la compra de vino a

través de la importacion; en este caso el vinoeisgidel exterior al pais.

Cuadro 5
Datos vitivinicolas mendocinos.

Superf. cultivada (2011) 217.750 ha
Cantidad de Bodegas Elaboradoras 952
Cosecha de uvas {(al 27/05/2012) 2.238 mill. Kg.
Elaboracién de vinos (al 27/05/2012) 1.137 mill. It.
Consumo Interno {(noviembre 2012) 902.388 hl.
Exportaciones de vino (noviembre 2012) 271.296 hl.
Exportaciones de mosto (noviembre 2012) 81.074 hl.

Comercializacion de vinos (noviembre 2012) 1.221.118 hl.

Fuente: INV.
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B. Aspectos de la vitivinicultura mendocina

1. Produccion: costos, rentabilidad y estadisticas

a) Costos

Desde su génesis, de lo que después sera ladbdtellino puesta en la mesa del cliente, la
produccion de la vid conlleva una serie de tareasnsumo de insumos que llevan al productor a

realizar grandes inversiones de dinero y esfuelzignte todo un afio de produccion.

Se puede nombrar en primer lugar el terreno daedplantaran las vides, la eleccion del
mismo es de gran importancia ya que como se haior&udn anteriormente el clima y el suelo son

vitales para el desarrollo de la vid.

Afortunadamente en Argentina, y mas especificaemment Mendoza el clima es propicio
para la plantacién de vides, claro que existenrkgygeograficos mas venturosos que otros, pero la

zona de Cuyo en particular es apropiada para ipstelé¢ cultivo.

Entonces contando ya con el terreno para cultd@mnde segun estadisticas en Mendoza de
un total de 148.827 km?, de superficie del teritta@e encuentra plantado con vid 217.750 has.

Podemos comenzar con el andlisis de costos dedugcion.

En una finca las plantaciones deben seguir cigrdt®nes de distanciamiento entre plantas
gue van desde 1mt entre plantas x 2.5 mts enteeakil Lo que lleva en una hectarea la necesidad
de 4000 plantas, considerando que los varietalsscands tienen un costo de 20$ la planta, lo que
daria un total de 80.000$ para una hectarea. Lsegdebe considerar todos los fertilizantes y
herbicidas necesarios para un desarrollo sano géafda. Esto es para la inversion inicial de la

plantacién luego se debe tener en cuenta la manbrdeen riego y cuidado de la misma.

La planta tardara al menos tres afios en dar fritosgo comienzan otras tareas como lo

son la cosecha en marzo, abril y mayo. La podaigin,jel desbrote en septiembre.

Algunas estrategias que utilizan los productorksras de plantar uvas finas que conllevan

mas esfuerzo en su produccién es plantar otrasemg@n menos cuidados.

Para distribuir los costos de manera dispar, lgomia de los productores distribuyen en su
finca distintas clases de varietales, ya que emt@arde la agricultura constituye una actividad
permanente y no fluctuante como lo serian otramtataones que lleven solo un tiempo de
produccion y luego se cosecha y se pueda replaBgrpor esto que previendo las futuras

fluctuaciones de demanda, los productores plantiimtas variedades.
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b) Rentabilidad

Muchos productores no sélo venden su productodedmes, sino que elaboran su propio
vino en ellas para luego obtener una rentabilidagiancon la venta y su paga a la bodega consiste

en darle un porcentaje del vino que se obtuviessudeva.

De esa manera cuando quizés un kilo de uva seev@d®, un litro de vino puede venderse
a 6%. Pero esta decision implica un riesgo asocédi@mpo ya que pueden ser afectados si no es
un buen afio para la venta de vino, y su vino neetieuen valor. Ademas tiene que tener en cuenta
que la venta del vino puede llevar su tiempo, ya debe sufrir el proceso de elaboracion, y no

recibird en el momento como si vendiese la uva.

Esta es una actividad particular ya que el praztuteébe esperar un ciclo econémico de un
afio para recuperar todo lo invertido durante el @dlendario, ya que se trabaja durante todo ese

tiempo para obtener solo una cosecha anual.

La actividad vitivinicola también se encuentractédea por diversos factores climéticos
como lo son las lluvias pronunciadas, granizo, deda etc. Estas inclemencias climaticas pueden
causar pérdidas en los vifiedos tanto parciales cmtades que pueden dejar al productor sin
rentabilidad al momento de la cosecha, ya queestée antes de la época de cosecha suele ser
probable que llueva y caiga granizo, lo que aféataremediablemente el afio de trabajo y si es

dafiada la planta también puede afectar cosechaagut

Debido al factor antes nombrado el sector gubeemaah, con el correr del tiempo se han
ideado medidas que intentan ayudar a aquellos altgafdos que sufren las inclemencias del
tiempo, a través de leyes impositivas. Como lol émeuesto de corresponsabilidad gremial que se

paga por vifiedo.

c) Estadisticas

La produccién total de uvas del afio 2012 fue dd42198 quintales lo que indica una

merma del 22% comparada con la cosecha del afia 2011

El total de uvas de vinificar producido mostré wesda del 22,57% con relacién al afio
anterior con bajas en la produccion de todos ldsres de uva siendo las tintas las que con una

baja del 16% mostraron menos caida.

La elaboracién de vinos en 2012 fue 24% menor lguele 2011, prevaleciendo la
obtencién de vinos tintos que representaron el @6Ptotal y con merma del 20%. La elaboracion
de vinos blancos disminuyo el 28% y la de rosadl&8%, siempre con relacion al afio anterior. La

produccion de mostos tuvo una caida del 21.
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Cuadro 6
Cuadro comparativo del destino de la produccioruda en Argentina

ANOS TOTAL VINIFICAR CONSUMO  PASAS

2010 26.196.906 25.389.249 356.562 451.095

2011 28.902.962 28.074.728 451.095 651.403

2012 22.442.198 21.738.544 296.510 407144
Fuente: INV

2. Factores externos que influencia la vitivinicultura

a) Cambio climatico y desertificacion: (adaptacion gala vitivinicultura mendocina)

El cambio climético y la desertificacion como femnos globales que tienen un impacto
local. Los efectos en la vitivinicultura mendocinéas posibles medidas de adaptacién que deberia

promover el Estado y otros actores sociales.

Para este tipo de desastres naturales se ha @kpdwnyecto de Desarrollo Sustentable con
especial énfasis en la produccién sustentabletdizlidad, energia, agua y comunicaciones en las
zonas rurales de los municipios de Las Heras y llaprovincia de Mendoza), aprobado y
financiado por la Secretaria de Ciencia y TécniedadUniversidad Nacional de Cuyo. EI mismo
esta radicado en el Instituto de Ingenieria Indais{en formacion) de la Facultad de Ingenieria.
Desde este proyecto se ha establecido una colaboracadémica e institucional con el Instituto
Argentino de Investigacion de Zonas Aridas (IADIZXCT-CONICET), con el Instituto Nacional
de Tecnologia Industrial (INTI) y con el municipite Lavalle (provincia de Mendoza), a fin de

proponer soluciones a diversos problemas de ldedaaes que habitan esta zona.

El cambio climatico y la desertificacion, como Iplemas globales, tienen consecuencias
locales especificas, como en el caso de la vituiiira en el Oasis Norte de la provincia de

Mendoza y que, por lo tanto, para su enfrentamitartbién requieren de respuestas particulares.

Este cambio se debe al aumento sostenido de leesGide Efecto Invernadero (GEI) y

aerosoles, todos ellos derivados de las actividhdasmnas.

Las actividades humanas (principalmente la querea cdmbustibles fésiles y las
alteraciones de la cubierta terrestre) estan madific la concentracion de propiedades o de
componentes atmosféricos de la superficie de leatigue absorben o dispersan energia radiante.
Las concentraciones mundiales de diéxido de carbmetano y 6xido nitroso en la atmésfera han

aumentado notablemente como consecuencia de [gglades humanas.
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Un efecto del cambio climatico en la vitivinicultu puede darse con las consecuencias
negativas en la biodiversidad y los ecosistemasoplepmas en la produccion agricola (aunque

resultan todavia inciertos y dificiles de predecir)

El impacto de estos cambios sera distinto de doueon la capacidad de las sociedades de
reaccionar frente a ellos. Es por ello que el Can@llimético afecta y afectard en mayor medida a
los paises mas pobres, que tienen, en general,rncapacidad de reaccion frente a los nuevos

desafios.

En el caso especifico de América Latina, de aauerth los impactos proyectados por el
Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cai@bmatico, se pueden inferir los siguientes

procesos:

= Los aumentos de temperatura y las correspondiafis@sinuciones de la humedad del suelo
originarian una sustitucion gradual de los bosdo@sicales por las sabanas en el este de la

Amazonia. La vegetacidén semiarida iria siendo tuidt por vegetacion de tierras aridas.

= La productividad de algunos cultivos importantesmdnuiria y, con ella, la productividad
pecuaria. En las zonas templadas mejoraria elmeadio de los cultivos de haba de soja. En

conjunto, aumentaria el nUmero de personas ameasipad el hambre.

= Los cambios en las pautas de precipitacion y leamBescion de los glaciares afectarian

notablemente a la disponibilidad de agua para congwmano, agricola e hidroeléctrico.

b) Propuesta para politicas publicas respecto de kvinicultura mendocina frente al
cambio climatico y la desertificacion

De acuerdo con el acercamiento que hace el Pragrden Naciones Unidas para el
Ambiente (UNEP por sus siglas en inglés) las restaselocales deben ser de adaptacién, ya que
las medidas de mitigacién deben ser emprendidaserivel macro de cooperacién internacional

debido a los cambios estructurales que requiere.

Algunas medidas de adaptacién, especificamentéa dativinicultura, frente a los dos
fendbmenos estudiados. En este sentido, se afirrmaehtstado debe participar de estas medidas
como un ordenador del sector privado a través digaleion de reglas claras, especialmente para
salvaguardar la situacion de la gran cantidad déajadores que dependen de la actividad
vitivinicola para su subsistencia. En este casoEs&thdo provincial seria el principal actor
regulador de las propuestas que siguen, dado Ia ignportancia que tiene en la mencionada

actividad.
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De acuerdo con el Grupo Intergubernamental de fogesobre Cambio Climatico, se

sugieren diversas medidas de adaptacion planifiemdk vitivinicultura, con impactos en otras

actividades econémicas y sociales (2007):

c)

Cambio climatico

Adelantamiento de la vendimia.

Bldsqueda de nuevos mercados, especificamenteqsadehominados vinos "cosecha tardia”,
los cuales, como su nombre lo indica, requierenlgueza permanezca durante mayor tiempo
en la cepa con el objetivo de lograr una mayor entracion relativa de aztcares. Como se
explicé con anterioridad, el aumento de la tempesatpronosticado, conllevaria un

adelantamiento del punto de concentracién 6ptimaziear en la uva, en momentos en los
cuales el fruto no ha logrado su punto de madunafigiologica. Se obtendria un producto

similar a los vinos denominados de "cosecha tardiah la ventaja de cosecharlos en el
momento del afio ya establecido y asi evitar pegsiclteriores para el productor debido a

factores climaticos adversos.

Fomento de la produccién de mosto para la ventaeocaricar concentrado. Este producto no

se veria afectado por un leve aumento de la temparmedia.

Reordenamiento de la actividad vitivinicola deb@da busqueda de mejores condiciones
agroclimaticas. Se refiere especificamente a lébpiaad de trasladar la actividad vitivinicola

a pisos ubicados a mayor altura sobre el niveirdal

Elaboracion: costos, rentabilidad y estadisticas

1. Costos

La elaboracion implica un proceso productivo gaoeolucra un gasto de insumos, horas

hombre y tiempo.

El proceso de elaboracion comienza con la comprava. El primer gasto de elaboracion

del vino de una bodega es la compra del insuma éste, en una cadena de abastecimiento vertical

puede significar sélo el gasto que llevd la prodecale la uva en el afio calendario.

Pero los propietarios de bodegas que no tienexdesi deben pagar la uva con un plus de

rentabilidad que el agricultor coloca para obtegarancias.
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De todas maneras, como es una actividad estacelnalecio se encuentra muy presionado
debido a la extensa competencia. Hay que recougiaitaquva debe cosecharse si o si en el mes de
febrero-marzo y que es un bien que tiene un veeditairapido. Por ello, que en este rubro el
mercado presiona mucho la oferta y demanda, etlestabe formar parte a veces estableciendo

precios. Sobre todo en la finca para el pago deotde uva a los trabajadores.

La uva ingresa en la bodega al lagar que es demaeuele y se le incorporan los primeros
insumos. En el caso de uva blanca se incorporaradaato y aromax. En el caso de uva tinta y

mosto solo se incorpora anhidrido.

Luego pasa a la prensa donde se extrae el orgpgnvia el jugo a los tanques para su
fermentacion.

Durante esta serie de pasos se ha incurrido éosvgastos como lo son el transporte de la
uva, el personal de los camiones, el personal deoleenda, los endlogos, los insumos, la energia

y otros gastos fijos.

Luego de 10 a 15 dias se comienza con el desaulas ghiletas donde se extrae el resto del

orujo que quedo en el tanque para dar color al.vino

Esto implica gastos de mas insumos, movimientoBamhebas y por lo tanto energia, y los

mismos gastos fijos que se nombraron antes.

Durante el afio, se siguen incorporando insumos yealizan movimientos, ya sea para

bodegas que fraccionan como asi también las qoestatboran y venden a granel.

Las bodegas fraccionadoras, tienen mucho masjoraba realizar y mas costos en los que

incurrir.

Antes de fraccionar los vinos deben clarificaes®glizarse y terminar de prepararse. Para
esto es necesario incorporar clarificantes y adems&sme muchas horas hombre. El proceso
consiste en el agregado de insumo al vino, luegerhan proceso de filtrado, y se procedera al

llenado de botellas.

Se debe considerar que para el llenado se in@mregatos como, botellas, corchos,

etiguetas, capsulas, separadores y cajas.

Cambios en la industria vitivinicola

Con el correr de los afos, debido al crecimiemosgctor y de la apertura cada vez mas
enérgica y extensa a nivel internacional de la avete vinos; los organismos fiscalizadores del
rubro vitivinicola han ideado distintos mecanisrdescontrol, esto fue necesario para examinar los

movimientos del vino y uvas con motivo de evitacdarupcion y evasion.
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Con el objeto de mejorar el control volumétricolde vinos fraccionados, teniendo como
finalidad constatar la cantidad de envases queaseibnan por establecimiento y su remision para
la circulacion de los vinos y asimismo contar consistema de trazabilidad, se implemento un
mecanismo consistente en imprimir sobre los masbetentificatorios de los envases de vidrio o
pet (botellas y damajuanas) o sobre los envasedilamihados, mensajes alfanuméricos
especificos consistentes en un numero correlatigecpencial y un codigo de control, por cada

tipo de envase y capacidad.

Para esto se creo tecnologia adecuada para @rdifi@s distintas bodegas que fraccionan

SUS Vinos.

Y dicha tecnologia fue entregada a las imprentas grandes de Mendoza, donde se

comenzd a imprimir los primeros cadigos de las gaddraccionadoras de vino.

Esto es posible a través del control del INV,itoston que lleva un sistema con los datos
de todas las bodegas de la provincia de Mendozpecto a los kilos de uva ingresados por

vendimia, y de alli los litros da cada varietatdiy blanco, como asi también los mostos.

A través de estos datos pude cruzarse informamdnlas imprentas ya que cada bodega
que desee imprimir sus etiquetas para fraccionberdepedir a través de la imprenta un saldo de
vino segun sea tinto o blanco. Y este sera apropambmificado por el INV, después de constatar

si la bodega efectivamente tiene saldo de esetahrie

2. Rentabilidad

En la elaboracion la rentabilidad se puede obteoer dos posibilidades: venta de vino

granel o venta de vino fraccionado.

En la venta de vino a granel, es decir aquel ddadeodega vende vino en camiones
contenedores a otras bodegas, y el vino estd ethwama botellas, tetra brik, o0 damajuanas, se
incurre en menos costos como ya lo vimos con aided. El precio en la venta de vinos a granel
puede verse presionado por el mercado pero no tanés como en el caso de la uva, por ejemplo
como vimos en la parte de produccion. Ya que eb via es un bien tan perecedero como lo es la
uva, el bodeguero puede mantener mas tiempo elerirlas piletas sin correr el riesgo de que este

pierda su valor, y asi puede especular en el menesgpecto a aumentos de precio.

Algunas de las razones por las que un vino a gnameda sufrir cambios en el precio,
puede ser por ejemplo por efectos climéaticos, queden influir positiva o negativamente.
Positivamente puede ser que el clima haya favooeaida produccion de la uva, y los grados
azucarinos y cualidades de la uva sean excelemigsel originaria un aumento en el precio ya que

el producto ofrecido presenta una elevada califlathbién puede suceder que ciertas zonas sufran
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inclemencias climéticas que destruya o le bajedadlia la materia prima, es decir, uva. Por lo que
las bodegas que posean uvas fuera del rango deleEmiencia o que puedan comprar materia
prima a aquellos que no la sufrieron tendran ppaea pedir un precio mayor, al de mercado del
mismo vino con menor calidad. Negativamente sdri@ago de aquellos que sufren inclemencias y

su vino baja la calidad por lo que no puede pedliprecio mayor.

Por lo tanto el precio de venta menos el costarigo en su elaboracién nos dard la
rentabilidad del vino para la bodega. Hay que tesrercuenta que una bodega puede elaborar
distintas variedades de vinos y cada una tendrarentabilidad mayor diferente, por lo que
también es interesante plantear que las bodegasndaimar una estrategia de vinos producir

teniendo en cuenta la estimacion de los movimiedébsnercado a futuro.

La venta de vino a granel, por lo general, serdeealos tipos de bodegas: Una vendedora-
elaboradora y otra elaboradora-fraccionadora, ifagra suele tener la caracteristica de no tener un
proceso de fraccionamiento propio, ya sea porqueende vino fraccionado o porque su estructura
no le permite dedicarse a ese rubro. Por lo tastisebodegas ofrecen a las que si poseen procesos

de fraccionamiento su vino, y la venta se produretiasiados en camiones.

En la venta de vino fraccionado la rentabilidacddderente, el costo aumenta debido a la
cantidad de insumos que se suman al proceso cotetidso corchos, etc.; y ademas el vino. Pero
el precio en este caso puede tener mayor contrghgmbe de la bodega, ya que dedican un esfuerzo
de su fuerza de venta o departamento comercialinsega el posicionamiento o los atributos que
reflejen como mas fuertes y los que le pueden efracmas a la bodega para establecer el precio

del vino: botella.

La venta de vino fraccionado se puede dar en t@des, venta en exportacion y mercado

local o interno.

Existen distintas facilidades en la venta de nwwciaterno como lo es el hecho de no
pagar derechos de exportacion y el aprovechamigeitémpuesto al valor agregado que en este
caso se puede utilizar. Pero en el caso de la wenexportacion la bodega debe pagar derechos de
exportacién que si bien luego seran reintegradsge Bcto es un hecho de pérdida en el ciclo
econdmico de la bodega que debe tener una parse desponibilidad de dinero estancada hasta
que la AFIP, le reintegre los derechos pagadosa €itcunstancia importante es la posibilidad de
utilizar el IVA de compras (créditos) al momento sle valuacion con el IVA ventas (débito) en
cuanto a exportacién el IVA crédito se pierde ya& qo presenta un IVA ventas en la factura d

exportacion.



58

Analisis de factores comerciales de la industri@vinicola mendocina

3. Estadisticas*

El volumen anual de vinos comercializados segUerelites destinos en 2012 arrojé

incremento del 4,96% con relacion al afio anterior.
Subieron el 2,38% los despachos de vinos autar&zpdra consumo interno.

Los hectolitros totales de vinos y mostos exparsadivieron un incremento del 12,50%.

Aumentaron el 17,17% las exportaciones de vinoggmaron el 0,86% las de mostos.

El total comercializado en concepto de exportae$oy despachos de vinos tuvo una suba
del 5,94% con aumentos del 6,21% en los vinos €nandn varietal, del 5,02% en los varietales y

en los espumosos del 18,29%. Cayeron las venta&dates, gasificados y otros vinos.

Subieron el 18,86% los envios a fabricas de venggmermaron los traslados a destilerias

y a otros usos industriales.

La mayoria de los datos estadisticos son relevadosnunicados por el Instituto Nacional
Vitivinicola, es el organismo gubernamental dedicallcontrol y fiscalizacion de los movimientos

de uvas y vino de la provincia de Mendoza.

A través de declaraciones juradas como lo so1bkS (certificado de ingreso de uva) y la
documentacién que presenta cada bodega ante digamismo, durante y después de cada
temporada vendimial, el INV, carga toda esta infeidn en su sistema y la utiliza para controlar

los niveles de produccioén del sector en la proanci

Durante el afio cuenta con un plantel de inspestgue recorren toda la provincia bodega
por bodega, controlando la informacion de cada adm particular. Se realiza una comparacion
entre lo que la bodega posee realmente en su esaug lo que el organismo tiene declarado en
su sistema. El falseamiento de la informacién presta puede ocasionar desde infracciones hasta

inhabilitacion de bodegas.

Cada venta o fraccionamiento de vino se debernmdoral INV, y este actualiza los saldos
en su base de datos, las facturas deben ser selada bolsa de comercio a fin de que la AFIP,

también entre en juego, y el control sea tambiéyoaitivo.

24 INSTITTUTO NACIONAL DE VITIVINICULTURA, disponibles enhttp://www.inv.gov.ar/principal.php?ind=1
[feb/13].
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Cuadro 7
Elaboracion de vinos en el pais. Distribucion pooyincias. Afio 2012. En hectolitros — 12 parte
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iduﬂ.l.:lﬂ

4.331.7%

A432.371,00

Fuente: Instituto Nacional de Vitivinicultura — FRICEC/05. Departamento de Estadisticas y Estudiddetcado.

Cuadro 8
Elaboracion de vinos en el pais. Distribuciéon pooyincias. Aflo 2012. En hl. 22 parte
PROVINCIAS MENDOZA | misiones | meuauen | mionesko | sara samjuan | santws | Tucuman TOTAL
Vine B.541.782.51 1100 113.630,00 50.539,17 450,00 Le2. 30870 350,00 11.018.355,06
i LR P 1100 AT 5.a54 80 FLELLE SR 85
Rriticles FiE AL 0,00 Mod 20 I - 23,500 4
Tiila S Lr LG WiMx 3086 37 FLrlie SBEATER2 30000 TEE BT
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Blznza £ EERE L] e R
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it 4IB83E LR
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LAY
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Regeanil 1E2.056,32 203,80 335600 T0,5985,52
Glzriza SE5pa40 540 JL 280 S0 MEiML
Roxiti il L eh B IR
Tirild S0 00 a0 FRILRTH 3785150
Warital 52,32 252,35
dlsricn 4l ki
Tl FFIE T . PR
Espaacial B 355,00 355,00
LUSTTT] oL ELEY. i
Tirilia . . - -
Total £,000.785,45 woo] wsssnoe | sosssir] maavsgi|  1sedessn swpo]  asssoo|  1nrsecssr

Fuente: Instituto Nacional de Vitivinicultura.
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D. Comercializacion y exportaciones

Cuadro 9
Anticipo comercializacion total de vinos y expoitexes de mostos. Acumulado a diciembre — afios
2012-2011 en hectolitros

Detalle 2011 2012 Var.%12/11 |Part.% s/total
Despachos al consumo interno™ 9.814.095 10.047.425 2,38 71,85
Expertacion 3.115.417 3.650.312 17,17 26,10
Despachos a destilerias 70.464 35.771 |- 49,23 0,26
Despachos a fabricas de vinagre 23.158 27.525 18,86 0,20
Despachos a otros usos industriales™* 299.387 222.881 |- 25,55 1,59
TOTAL VINO COMERCIALIZADO I 13.322.521 [ 13.983.914 [ 4,96 100,00
EXPORTACION DE MOSTOS 1.089.445 1.080.121 |- 0,86

Comercializacion total de vinos segun destino
Acumulado enero- diciembre - Variacion % 2011-2012

17,17 i
p 2w |
0 2,38
R 10
C ! 1 I | I
- ! ] |
E ' !
Dozspochos ol Exportacidn Despochos & | Despochor o Despochos o

N consumo destilerios fdbricas de otros usos
y intermo* 1 vinagre  industriales**
a =20
]
E 30 -25,55

-0

-5 -

-49,23

*BASE DE DATOS AL DIiA 28/01/2013
** S5e refiere a traslados vinos utilizados en la preparacion de productos que son
controlados por INAL

Fuente: Despachos formulario MV-01/C, ExportacidsteSna SIM-INV.
Despachos de bodegas a destilarias sistema deoddsoh
Despachos a fabricas de vinagres y otros usostiniales formularios MV-02 a establecimientos nociistos en el
INV y MV-05 cod. 115.
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Gréfico 7
Comercializacion total de vinos segun destinos s deediciembre
Variacion % 2011 - 2012
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Despachos al Exportacidn Despachos o Despachos a Despachos o
-1p consumo.interno® destilerias Jabricas de otros Lusos
vinagre industriales*"
20 -

*BASE DE DATOS AL DIA 28/01/2013
** Se refiere a traslados vinos utilizados en la preparacion de productos gque son
controlados por INAL

Fuente: INV.

Cuadro 10
Total comercializado — diciembre 2012 — en heatolit
Exportaciones y salidas de vinos al consumo interno

Tipo de Vino il st | I Se1e Var.% 12/11
consumo

Sin mencion varietal 73.747,16 G21.569,43 695.316,59 |- 4,87
Varietal 171.916,67 152.855,02 J24.771,69 |- 3,18
Espumoso 1.535,86 43.019,26 44.555,12 19,82
Frisante 18,90 80,19 99,09 |- 9,49
Gasificados 849,55 5.012,08 5.861,63 |- 33,23
Otros 22,43 7.909,23 7.931,66 |- 7,87
Total 248.090,57 830.44521 1.078.535,78 |- 5,35
Var.% 12111 14,48 223 5,35

Fuente: Formulario MV-01/C y SIM (Sistema Infornt&tiMaria).
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Cuadro 11
Exportaciones y despachos al consumo.
Enero — diciembre 2012 — en hectolitros

Detalle EXPORTACIONES DESPACHOS AL CONSUMO
2011 2012 Var%12H1 2011 2012 Var%12H1

Sin mencion varietal 956.947,79 1.236.202,45 29,18 | 7.401.805,09 7.642.024,05 3.25
Varietal 2.108.332,13 2.357.498 46 11,82 1.950.578,01 1.904.998,31 2,34
Espumosos 40.696,14 41.608, 2,24 310.447,96 373.762,66 20,39
Frisantes 459,00 175,5 61,75 1.189,98 1.181,78 0,69
Gasificados 6.459,26 13.213,2 104,56 65.130,63 58.210,79 -10,62
Otros 2.520,53 1.613, -35.97 84.943,81 67.247,19 -20,83
Total Vinos 3.115416,85] 3.650.312,11 1717 9.814.09548| 10.047.424,78 2,38
Mostos 1.089.444,73) 1.080.120,68 0,86

Jugo de Uva 123,48

TOTAL 4.204.98506| 4.730.432,79 12,50 9.814.09548| 10.047.424,78 2,38

Fuente: Formulario MV-01/C y SIM (Sistema Inforn&tiMaria).

Algunos aspectos de los graficos anteriores pugeéemitir concluir lo siguiente: es muy

notoria la conveniencia de la venta a nivel locatemparacién con la venta al exterior.

Como se puede observar ya sea en el afio 2011 eomb2012, la venta de consumo local
es mayor. Si bien puede influir que en consumolllzcanayoria lo es por ventas de vino a granel,
lo que es logico si pensamos que son trasladosadeones de no menos de 20000 Its por lo

general.

De todas maneras la venta de comercio exterianesor debido a las dificultades que
enfrenta la actividad. Como el hecho de darse @ammnen el exterior, para esto pueden usarse
distintas acciones comerciales como la participacié vendedores en ferias en el extranjero; el

envio de muestras; paginas web; comerciales embttestc.

Ademds la bodega que vende al exterior debe ®mmeauenta que tendra que ajustarse a
ciertas normativas legales de cada pais y modificar etiquetas a cada uno, talvez sus cajas,

respecto al gramaje.

También es importante la relacion que el vendedtablece con el cliente. Ya que debera

mantener una relacion a distancia, donde cadaalogedré escribir peticiones y ofrecimientos.

En comparacién con el mercado interno, donde lici@ de oferta-demanda sera mas

sencilla porque se puede reunir el vendedor coglieste mas a menudo.
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Cuadro 12
Exportaciones argentinas de vinos por tipo. Modiadi de envio y color. Diciembre 2012 — 2011

Part.%s/total
TIPO DE VINOG ¥ COLOR GRANEL
2011 2012 Var.%12/11 2012
Sim Mencidn Varietal 93.630,00 53.420,00 -42,95 54,44
Blanco 67.440,00 48.000,00 -28,83 29,85
iColor 26.190,00 5.420,00 -79,31 10,15
Waretal 40.660,00 36,448, 00 -10,36 40,56
Blanco 19,894, 00 12.428,00 -37,53 34,10
iColor 20.766,00 24,020,00 15,67 65,90
Otros (%) - - - -
Blanco - - - -
(Color - - - -
Total Blanco 87.334,00 G0.428,00 -30,81 67,24
Total Color 46.956,00 25.440,00 -37.30 32,76
TOTAL GRAMEL 134.290,00 89.868,00 -33,08 36,22
FRACCIONADO

Sim Mencidn Varietal 18.968,60 20.327,16 7.16 12,85
Blanco 1,500,865 253822 649,14 12,45
iColor 17.467,95 17.788.94 1,84 87,51
arietal 133.583,05 135.468,67 141 85,62
Blanco 24.799,08 23,243,52 -6, 27 17,16
iColor 108.783,97 112 32515 3,16 822,84
Otros (%) 3.247,42 2.426,74 - 153
Blanco 2.725,29 218295 - 89,95
iColor 426,10 24109 - 9,93
Sim determinar 96,03 2,70 - 0,11
Total Blanco 29.025,02 27.964,69 -3,65 17,67
Total Color 126.678,02 130.255,18 2,82 82,32
TOTAL FRACCIONADO 155.799,07 158.222,57 1,56 63,78
TOTAL VINOS 290.089,07 248.090,57 |- 14,48

*Incluye vino especial, frisante y gasificado

Por lo que se ve en este cuadro, es mayor la \&reaterior en botella. Ya que para la
compra de vino a granel el importador debe tenewo s$i la estructura necesaria para el

fraccionamiento en su destino.

Cuando se hace referencia a sin mencién varietalrietal es cuando el vino se certifica,
es decir sin mencion la venta es de vino tintorm\blanco, simplemente. Pero el vino varietal es

aquel cuya denominacién es malbec, cabernet, sgtah,

Por lo expuesto anteriormente se puede obseneaesjunayor la venta de vino tinto a la de

vino blanco. Esto es simplemente porque la demarefgere el vino tinto antes que el blanco.
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Cuadro 13
Exportaciones argentinas de vinos por tipo de eavasnparativo — diciembre 2012 — 2011.
Cifras provisorias

2011 2012 Var. % 12/11
TIFD DE ENVASE
Hectolitros % s/ total Hectolitros % s/ total

cm Damajuanas - - 80,00 0,05 -
tn Botellas 142,871,559 31,70 145.202,25 91,77 1,63
tn Tetra Brik 10.885,20 5,99 11.524,68 7,28 5,87
Otros [**] 2.042 28 1,31 1.415,64 0,89 -30,68
|Fraccionado ]55.?99.!1?' 53,71 158.222,57 63,78 1,56
Granel m.zsu.ml 45,29 89.868,00 36,22 -33,08
TOTAL .DEE.H?I 100,00 248.020,57 100,00 -14,48

**incluye bag in box y sachet

Fuente: INV - SIM (Sistema Informatico Maria).

En este cuadro aparece un dato no menor de utes dermas de envasado que cada vez
esta aumentando.

Es el tetra brik una forma de envasado que apardises sociales mas bajas, pero que

disminuye los costos en la produccion. Por lo gainse utiliza como materia prima vinos de
menor calidad o genéricos.

La venta de este tipo de envases esta aumentando|o porque las economias nacionales
han atravesado por crisis que afectan las econodoigesticas lo cual provoca que los clientes
tengan menos dinero para sus compras y recurreadai@os de precios mas bajos como lo es el
tetra. Claro que ademés las bodegas cada vez antenéjorar su calidad en cada uno de sus
productos.
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Cuadro 14

Exportaciones argentinas de vinos — Diciembre 2082gun pais destino

paises Wecroumos | MALSOE | EART

' DOLARES | 5/VOLUMEN
ESTADDE UMIDOS 128 215 64 31.375 39 5168
BEIMC UM IDD 16,177,213 560013 6,52
ICARNADA, 15,479, 58 5.243 D& 5,24
PARAGUAY 9.405,45 02200 374
RLJSIA ®.177,65 CR3 27 3,30
PAISES BAIOS T.10G,22 246555 286
BRASIL T.036,63 2,925 08 284
CHIMA 5.058,35 1.978. 30 2,04
SLIZA 4,928, 64 LEZ2E 11 1,99
1APON 4. BRBG, 77 102856 1,97
DiMAMARCA 4. 878,71 L1559 56 1497
BELGICA 4.073,97 1.002,60 1,64
SUECIA 4.021.43 LA26, 18 1,62
REPUBLICA FEDERAL DE ALERAAMIA 3.051,70 1170, 78 123
MEXICO 2,912 52 LOE4 87 1,17
PERL 2.156,63 B33 29 087
FiMLAMDLA 1859, 18 521,72 0,75
FRAMCIA 1. 848 IR FEO 18 0.75
VEMEZLUIELA, LG10,64 39E,00 0,65
GHAM & 1.366G,22 6,04 0,55
COLOMBILA 1.337.54 384 58 0,54
LIRLIGLEAY 564,02 432 48 0,39
MNORLEGA 917,69 23517 0,37
IRLAM DA B25 72 252,76 0,33
BAMAMAS SR, G4 181,98 0,24
CHILE S67.41 437,39 0,23
EzpafA 551,07 177,10 0,22
COLADITR 471,36 188 83 0,19
OTROS PAISES '?.EIEIIL'-E 3.1?5,'&4 Jiﬂ?
Eﬁiwm 248.080,57 68 750,62 100,00

Fuente: Instituto Nacional de Vitivinicultura — SIM
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Grafico 8

Volumen de las exportaciones argentinas de vinascPales paises de destino — Diciembre

2012. Porcentaje hectolitros
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Fuente: Instituto Nacional de Vitivinicultura — SIM

Estados Unidos sigue siendo el primer importagovido mundial.

Cuadro 15
Exportaciones argentinas de vinos por tipo y color.
Comparativo acumulado enero — diciembre 2012 - 2011

TIPO DE VIND Y COLOR GRANEL Part.%s/total 2012
2011 012 Var.%:12/11

Sin Mencidn Varietal 613.051,60 937.287,20 52,89 59,38
Blanco 415.540,40 642 536,40 54,63 B8, 55
[Color 197.511,20 294.750,80 49,23 3145
WVarietal 385.776,16 641,244, 27 66,22 40,62
Blance 208.812,97 399.900,05 91,51 62,36
[Color 176.963,19 241.344,22 36,33 ErRe)
iOtros (*) 340,00 - - -
Blance 160,00 - -
[Color 180,00 - -
Total Blanco 624.513,37 1.042.436,45 66,92 66,04
Total Color 374.654,39 536.095,02 43,09 33,96
TOTAL GRAMNEL 999.167,76 1.578.531,47 57,98 43,24
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FRACCIONADO

Sin Mencidn Varietal 343.896,19 298.5915,25 -13,08 14.43
Blance A48, 449,05 44.112 .88 -8,95 14,75
Colar 295,447, 14 254 802,37 =13,76 85,24
WV arietal 1.722.555,97 1.716.254,19 -0,37 32.84
Blance 32742231 307634, 22 6,04 17,92
Colar 1.395.133,66 1.408.619,97 0,97 21,08
Otros [*) 45,796,93 56.611,20 13,63 273
Blanceo 41.407,71 4667147 12,71 2,44
Colar 7.726,68 9608, 35 24,35 16,57
Sin determinar 662,54 331,38 -49,98 0,59
Total Blanco 417.279,07 398.418,57 -i4,52 19,23

Total Color 1.698.307 48 1.673.030,69 -1,49 80,75

TOTAL FRACCIONADO 2.116.249,09 2.071.780,64 -2,10 56,76
TOTAL VINOS 3.115.416,85 3.650.312,11 17,17 100,00

Incluye: espumosos, gasificados, frisantes, esfgscis B y C, espumosos frutado, coctel de vinsagacinar, ritual y
vino compuesto.

Fuente: INV.

Este detalle de cantidades por color es muy imptetpara el analisis de elaboracion; por
varietales, ya sea en lineas de tintos, como deb$a que debe hacer le bodeguero para tomar la
decision estratégica de que vinos elaborar. Teoieard cuenta que segun sea el dominio de la
demanda es lo que guiara al oferente para prottugine los consumidores requieren.

Como ya se mencion0 antes la demanda es la qaeagbiodeguero en la produccion de
vino. Y el bodeguero debe guiar al productor a havoeersiones en los varietales que el necesitara.

Esto de todas maneras no es demasiado facil, gdaquva se produce en plantas que no
pueden ser arrancadas y sustituidas por otradoRpmre es algo que produce efectos en los precios
de la uva en cosecha, obviamente si existe unamera de proyecciones de compra de vinos que
los bodegueros sepan de antemano; las uvas supriediones en los precios. Aquellas que tengan
una mayor demanda ayudaran al productor a suljpresdio para que solo algunos bodegueros
puedan obtenerlo, y aquellas uvas que no seannidgagara la elaboracion tendran precios mas

bajos.

La actividad vitivinicola estd afrontando muy bitas crisis y las ventas siguen en
aumento, claro que los precios de la mayoria deiloductos que se exportan a paises de Europa
gque estadn en medio de crisis econémicas, han tepidanantener sus precios. (Ver cuadron® 1y 2

en anexo b)
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Gréfico 2
Exportaciones totales de vinos — comparativo mensadio 2011 — 2012 — en hectolitros
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Fuente: INV.

Gréfico 10
Exportaciones totales de vinos — valor FOB - comapiao mensual — afio 2011 — 2012 —en
hectolitros
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1. Gréficos de estadisticas: comparativo de exportaaidvinos, mostos y otros

Cuadro 16
Exportaciones argentinas de vinos mostos — Comparatfios 2011-2012- en miles de ddlares
GETALLE Var¥ 1211
1 iz 2011 pii K] 2011 2 2011 22
 — B —
Eﬂlilii e #35.556,58 A00.403,00 10873459 136.598,73 32092 LOZE 12200 115730173 !I.I.llﬂ
Enaid 56,712 72 Eﬁdﬁaﬂﬁ 541953 lﬂ.!—JEIE! 6304175 Eﬂ 3 da
Filifdis 55,834, 53 5504101 7.546,11 13,132 53 63.430,74 TA0T3E 14,56
|I.'Iir1|: E3.600, 29 74.253.90 B.218.12 16.7%1 35 TL518,51 B0L551. 16 14,05
Liil £5.758.59 55,025 64 14 8 16551, i‘il.'liE 55 EJ?JE 7.5
I s 7170638 2176721 18133 3306871 - W.E]Bﬁ :I.IE.:IEEI!.I g
lifiia 51,7400, 48 70.379.80 2.328,5% 20.357,15 13052 B5 450,55 B0L736,55 %1
M £7,803 59 415754 10000 70 A58 IE.EI]E& 11L|H!E 2
" e ———————
.ﬁﬁ.n 50,159, 65 510234 14 921 24130 7412 1IH.-|E=|1-I 47 5
Saplisnling 6,544 45 77.908 93 25151 1% 1a.70h 18 121 735,74 0761010 15,3
Octubig 24.715,71 95,375 97 172873 86 13653 58 107.639.17 120007555 1I,5[l
|H:-.-li-r~trn E0ATL 3 76285 17 133 EE 1ET] 1[|.L'.'!E£ ﬂﬂ &5
Dicieimibing &8.558 83 5275062 19.108,38 18.116,7% ET.771.H BE366, 51 <1, 04
|TOTAL ANUAL {#35.556,58 S20.503,00 199,234 59 136 898,73 33092 1035122 09 1.157.301,73 11,80
Fuente: INV.
Gréfico 3
Exportaciones argentinas de vinos y mostos — coatjvar
afo 2011 — 2012 — en miles de dolares
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Fuente: INV.
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2. Graficos de estadisticas: Exportaciones de vinos Elercosur

Cuadro 17
Exportaciones de mosto concentrado
anos 1995 - 2010

ARD
155£ SET 0,BE £2.245 84,32 B2 212
1585 S53 b.Be 104.6159 28 18 1DE EN2
1857 1,652 1,88 122.284 24,84 13187
18 2024 5,82 =yr.405 =1: 0] E3.128
15Es 1.574 2,82 E8.010 a7 18 E3 334
2000 2.0 5,80 SE EBS 24, 40 T
200 1.550 2,24 ET.E1H 87,78 E3.183
2002 2555 2,88 &d.385 87,18 B 354
2003 2.318 24T 104.485 87,83 102 203
. 253 N 103.319 &8, 08 1043032
SIS a7 b, 135,552 24, 28 122823
S0 2,004 1,24 155,003 24,78 181007
2007 1.257 D,BE 15E.534 249, 34 187831
2 F. b1 15,524 548 38 181,728
2= 133 {1 s 105616 &8 88 10E 743
Pl p [ ] 211 0,23 20,922 23,77 £1.133
ARD

155£

1585

1857

18

15Es

2000

200

2000

2003

2O

200

2007

2000

2=

20

* Paless milambros: Sracll, Faraguay ¥ Uruguay

Fuente: INV.
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Gréafico 42

Exportaciones de vinos al Mercosur
afios 1995 — 2010 — en hectolitros
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Fuente: INV.

Grafico 5

Valor FOB de las exportaciones de vinos al Mercosur

anos 1995 - 2010
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(Ver cuadro 3y 4 en Anexo II)

Fuente: INV.
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E. Importaciones argentinas- Mendoza

Del analisis de las cifras obtenidas por el logtitNacional de Vitivinicultura se desprende
gque el volumen de vinos importados durante el d&fi®2asciende a 5.903 hl con un decrecimiento
del 91,97% con respecto al mismo periodo del afterian. EI 87,71% fue blanco y 12,29%

blanco. Todo el volumen importado fue fraccionaddetellas correspondiendo el 66% a Espafia.

Cuadro 18
Importaciones argentinas de vinos afios 2011 — 201sxribucién por tipo — en hectolitros

oET VING® VING ESPUMOS0

2011 2012 Variacion % 2011 2012 Variacion %

[rotal 12 meses 67.369,15 916,24 98,64 5.618,78 4.908,58 -15,91

Fnrne:lln mensual 5,614,10 76,35 88,61 486,57 40816 -15,91

[Erers 111,52 74,82 -33,15 636,30 74,06 -8, 36

fFebrern 12,231,27 311,35 -97,45 548,10 400,57 -26,84

pazrzo 16.260,93 146,84 -99,10 197,78 152,62 -22,73
byl 8,054,990 12 96 99,59 196,80 - -

fayo 12,043,20 18,24 .85 169,51 510,91 260,39

i £,139,94 41,20 -99,13 441,58 411,10 -6,47

8.045,07 4,80 -99,94 274,32 235,51 -14,11

167,74 55,29 61,08 792,57 267,57 -, 24

403115 50,36 88,75 531,40 54816 22,16

59,07 18,27 65,07 523 85 532,01 172

104,85 31,03 -70,41 553,70 872,00 57,50

foiciembre 119,02 121,10 1,74 072,64 700,79 -27,95

froTaL ANuAL 67.360,15 916,24 -08, 64 5.638,78 4.908,58 -15,91

oET OTROS VINDS TOTAL DE VINDS

2011 2012 Variacion % 2011 2012 Variacion %

otal 12 meses 337,82 77,17 77,16 71.545,75 5.903,39) 91,97

2015 6,43 77,16 6.128,81 49195 91,97

Erers 15,87 25,90 - 68,05 174,78 -77,25

fFebrern 2,70 18,57 547,78 12.782,07 730,69] -54,28

farzo 12.06 . . 16.470,77 299 66 98,16

byril - 6,30 . B.251 88 35,26 99,52

fayo 6,61 - 12.212,71 635,75 -94,79

fiunis 10,80 &30 -41,67 6.552,43 450,50 -93,01

fiulio a8, 15 - B.367,54 240,41 -97,13

oeto 14,55 - 574,86 332 86 65,86

eptiembre 045 3,00 1.500,00 4.563,00 708 52 84,47

Octubre 1,78 - - 586,73 551,18 6,06

ploviembre 221,86 4,50 - 880,41 507,52 3,09

iciembre 3,60 . 109526 82188 24,96

ANUAL 337,82 7717 -77,16 71.545,75 5.503,39 -91,97

*Incluye vino ya varietales
Fuente: Delegaciones instituto Nacional de Vitigidtura.
DJ Form. 1815/93 — Anexo Res. 121/93.
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Gréfico 64
Importaciones argentinas de vinos — afios 2011 2201
Volumen - hectolitros
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Fuente: INV.

El 83% de los hectolitros importados corresporadidnos espumosos comercializados con
Espafia, Francia e Italia, entre otros, luego sigileos y varietales, procedentes de Chile, Francia,
Italia, Israel, Estados Unidos y Espafia, entresopaises en menor volumen. El 1,31% fue de otros
vinos que incluye: gasificado, frisante, jerez yoxp, provenientes de Espafia, Francia, Italia y

Portugal.
Grafico 15
Importaciones argentinas de vinos. Afio 2012 - %digms
ITALIA
10,01%
FRAMCIA ESPATIA
A258% 66,15%

Fuente: INV.
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Cuadro 19

Importaciones argentinas de vinos. Afio 2012. Distpi pais origen y tipo de vino — en hectolitros

Hectolitros
Pais crigen
Vino* I Espumoso I Frisante I Gasificado I leréz I Oporto Total
ALSTRALLA 0,54 0,12 - - - 0,66
BRASIL 012 0,42 - - - 0,54
ICHILE 417,02 - - - - 417,02
ICHIM A 0,08 - - - - 0,06
EE LI 74,58 18,27 - - - - 92,95
ESPANA 46,90 382593 - - 32,21 - 3.905,04
FRAMNCIA 148 92 563,13 - 10,80 5,58 728,43
ISRAEL 93,60 - - - - 93,60
ITALIA 9341 477,00 15,32 - - 590,73
MORUEGA 018 - - - - 0,18
MUEY A ZELANDA 0,20 - - - - 0,30
FORTUGAL 12 69 25,11 - - 13,27 51,07
REIMNG LINIDD 0,90 - - - - 0,90
SUDAFRICA 14, 49 - - - - 14,49
URUGLIAY 7,43 - - - - - 743
TOTAL Vinos 915,24' 4.909,56' 15,32' m,anl 321 I 18,85 5.903,39
Fuente: INV.
Cuadro 20

Evolucion de las importaciones de vinos y mostés. 2091 — 2012 — en hectolitros

WINOS [
ANDS h Varlacion % CONCENTRADD  EVartacidn % a SULFITADD  BVariscion % afio
afo anterior {hl) anterior [ pnterior

1551 0.294 - 941
1992 20.618 121, - 5.000 431,42
19483 289,325 1303, 7.9493 14B.945 287890
15354 233,480 -19,3 3.107 -61,134 172.914 16,09
19495 50.519 =783 4,035 29,87 32.351 -81,29
1996 43.934 -13,03 -
1997 T5.264 713 1547 &
1998 B6.659d 15,19 2.210 42,87 94 921 -
1939 95456 11, 1.063 =51 115.576 21,76
2000 59.102 -38, 2.357 171, Ji.653 -38 87
2001 85142 10, 5. 396 171, 4015 -03. 75
2002 2371 =56, 218 -3, =
2003 2429 A - -
2004 2.932 20,7 - -
2005 2.545 =13, -
2006 2184 =181 - -
2007 3.545 62, = -
2008 A00S 12 -
2009 113.365 2730, - -
2000 287 6562 153, 7
2011 F3.546 -74.43 -
2012 5.903 -91.9

Fuente: INV.
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Gréfico 16
Importaciones argentinas de vinos. Aflos 2001 — 20&8R hectolitros

Hectoliiros

Fuente: INV.

Cuadro 21
Importaciones argentinas de vinos por tipo y pasodgen. Afios 2002 — 2012 - vinos

|_eaisomcen aod ool sood oo oood  aod el aod ol el e
LALERAS N LA 311,40 07 452 177 103 3493 07 M - 4 -

LA LSTRALLS - - B B 15 58 g 2 32 1z 1
BELGICA - - - - - -
BRASIL - - - - - 1 - 132 o
)CHILE G5 101 @07 40 54 76 ER1 112 =2 283 741 G B0 417
ESTADDS UMICOS - - - - s 8 13 33 174 ]
ESPafla 15 12 50 27 54 5 111 135 (1] 132 47
FRAMOLS 12 42 i A6 0 [} 0 3 41 G 149
FaREC]S - - - -

HOLAR DA

HUMGR A 5

ISAAEL - - - - - -

ITALLA it} B 72 34 111 ==} m 1 30 152 =3
POATUGAL iL=5 ) g - 4 102 - 1z 13
5 LA PRI O B 12 a1 [ 7 [ i 1q 14
URLIGLIAY - 5 1 [ 34 - 11 26| = 7
[OTROS - 4 5 5 - 37 19 Ge
[roTaL wms]|  w o2]  sa| as] el ol swom] ameow] e 216

Fuente: INV.

Las importaciones de vinos pueden deberse a pnalslesufridos por las productoras
argentinas que atraviesen por desabastecimientpsrd@e el pais este atravesando por gobiernos

gue posean politicas de acceder a las importacioras recurso politico.
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El pais principal elegido para importar es Chivesolo por su proximidad sino también por

los excelentes vinos que comercializa ya que hadween su elaboracion en cuanto a calidad.

F. Conclusiones

Como se puede observar a través del analisis dadisscas y de informacién
proporcionada por el INV, ya sea en el afio 2011cem el 2012, la venta de consumo local
aument6. Esto se debe a que a nivel local existenom restricciones burocraticas para la
comercializacion, solo con estar inscriptos ant@&FP vy el INV, se pueden comercializar los
producidos de la uva, como el vino. Y existe latagndel recupero del iva para los responsables

inscriptos.

Por otro lado a nivel internacional el panoram@aloia, ya que se debe estar inscripto como
exportador. Y existe una mayor formalidad y buro@aen lo que respecta a documentacion y
permisos para la exportacion de vinos al exterkatemas no es facil obtener el reintegro de
derechos de exportacion ni de recuperos de iva. ddar lado las politicas de exportacion
gubernamentales hacen necesaria la existenciaggdros o de documentaciones, ya sea para el
envio de vino como también para la cobranza detmmjjue llevan a la organizacion a contratar

mas personal especializado lo que significa mayoostos.

Lo que lleva a que los pequefios productores y pmichrandes también, hayan

incrementado sus ventas localmente.

Ademas la bodega que vende al exterior debe Emeauenta que tendrd que ajustarse a
ciertas normativas legales de cada pais y modificar etiquetas a cada uno, talvez sus cajas,

respecto al gramaje.

En estos afios las politicas gubernamentales hatotgran influencia en lo que respecta al
comercio exterior, no solo en las exportacionesado impuestos y burocratizacion, sino que
también en las importaciones, a través de limitegsoaduaneras y hasta restricciones en ciertos

productos que no podian ingresar al pais.

Estas politicas en menor o mayor medida marcaramibo en la tendencia de ventas

vitivinicolas que estan empezando a aumentar elind®s regionales.



Conclusiones

De todo lo expuesto en este trabajo, se pueddriafenodo de conclusion que el rubro de
la produccion y comercializacion del vino ha crecabn el correr de los afios para convertirse en
una importante industria, que puede ofrecer unanttaale bondades a la economia regional e

internacional.

Tras su aparicion alla por los siglos XVI y XVibade el vino se consideraba un elemento
indispensable en la alimentacion en la regién exappa industria crecié para esparcirse por el
resto del mundo y se convirtio en un bien recommaitlndialmente como una bebida mas de

consumo frecuente.

Hoy en dia el vino es un producto que mas allasele recomendado como un buen
contribuyente, por algunas de sus propiedades,sallad poblacional, es en realidad un bien de
consumo frecuente de forma de bebida, pero ya al mundial. Porque ademas se haberse
ramificado la produccién en Europa a aquellas mggageograficas que mostraran las mas optimas
condiciones climaticas, la produccion se extendiénando entero donde toda la poblacién lo
acepta y consume con la misma finalidad: a modeatisfaccién de necesidades y deseos. Se
puede hablar del surgimiento de la industria empaiis como lo es China, que se ha caracterizado
por culturas y raices fuertes, y donde en la aictahlla importacion de vinos ha crecido a pasos

agigantados.

Queda establecido ademas que este producto camodei consumo, esta absolutamente
supeditado a la zona geografica de su producc@mpaondicién primera para su calidad y sabor.
Por lo que la comercializacién del mismo se vetaftg por la procedencia de la materia prima. Y
es aqui donde es importante destacar la suert@vdeables condiciones climaticas y regionales de
la Republica Argentina, y en un sentido mas redycyddentro de ésta, la provincia de Mendoza.
Regiones que presentan las mayores ventas de agigort Fuera de este condicionante que es el
lugar geografico de produccion, el recurso humamglicado en el proceso como lo es el endlogo
también es muy importante. Hoy en dia se estatimelo instalar la marca "Tierra de Vinos" en el
exterior para posicionar a la Argentina en el mg@ocemundial de vinos como una de las mejores
productoras, pero ademas trae implicito el conawita de los turistas de nuestros vinos y asi

lograr aumentar los ingresos en el rubro del tusiem Argentina.
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Dentro de esta misma linea se puede destacarmqueduccién de la materia prima: uva,
no solo deriva en el producto final denominado ysioo que ademas se pueden obtener pasas y la
venta de uva en fresco. Pero tras un analisistdelieticas de las cantidades de produccién de cada
uno de los tres productos anteriores, el vino ek @hayor consumo, y por ende, mayor produccion

y comercializacion.

De esto se establecié que mas de un 90% de larodaicida se destina a vinificar 1o que
demuestra exactamente una tendencia de consumgudgie la produccion del destino que debe

conllevar la materia prima.

Es importante destacar que la produccién se levabo en todo el mundo entendiéndose
por esto que el vino es un bien de consumo mungigle no necesita de modificaciones en su
estructura para poder consumirse en cada regioplaiedta. Por eso es importante el analisis tanto
de exportaciones como de importaciones, porqueiagag la globalizacion y los medios de
transporte y de comunicacion, ahora mas que aetedos inicios de la industria, la extensién
mundial es un suceso instalado y en crecimientoqiaaquellos paises que atraviesan crisis, por
ejemplo, no pueden producir y quizas econOmicamesgi@ mas factible importar vinos y
comercializarlos o en el caso contrario si el pdiiaviesa un crecimiento econémico puede ocurrir
que la produccion de vino se vea en crecimientdgmas puede ayudar a la exportacion y por qué
no a la importacién también en la misma regionoRa&ractividad de exportacién e importacién de

vinos se ve afectada por las actuales politicas@uias, la burocracia y controles existentes.

En cuanto a varietales no es muy distinto lo peattuen todo el mundo, por lo que no es
muy notable la existencia de monopolios de cieveagedades en determinadas regiones. Si lo es
en particular el mayor consumo de varietales centas caracteristicas de calidad y sabor, como
ejemplo se puede nombrar el vino varietal malbeadueino y/o argentino, que presenta mayor
consumo y esto lo determinan las estadisticased¢bisrecabadas y disefiadas por los organismos
encargados del control de la industria vitivinica*aro no se habla de monopolios sino de zonas y

varietales mas propicios que otros.

Para nombrar algunas de las variedades mas coasiise presenta el siguiente detalle.

TINTOS

= Malbec = Tempranillo
= Cabernet Sauvignon = Merlot

= Syrah = PinotNoit
BLANCOS

= Chardonnay = Torrontes
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= Sauvignonase = Riesling

= Semillon = Viognier

Dentro de las distintas formas de ventas del vine es el producto en cuestion o en

estudio existen las siguientes segmentaciones:

= Vinos a granel
= Vinos fraccionados, finos
= Vinos fraccionados, varietales comunes o de mesa

= Vinos fraccionados, tetra.

Esto se da a nivel mundial.

Ademas un aspecto a tener en cuenta es el hecleoptesentacion del producto al resto
del mundo, para esto es necesario la utilizaciolosienedios que ofrece la globalizacion ya que la
exportacién e importacién de vinos requiere de rnaataminos y con muchas brechas entre ellas
la comunicacion, la distancia, y el tiempo de vidg¢ttraslado del producto de un continente a otro.
Lo cual implica el disefio de una fuerte estrateigiaventa del productor, exportador, etc. referida a
los canales de venta a utilizar. Y con especiah@é® en la comercializacién referida al

posicionamiento del producto, ademas de un exhauatialisis FODA del rubro.

Los departamentos de comercializacion de las axletas grandes y la administracion o
fuerza de ventas de las mas pequefias deben reabradios de mercado a nivel local e
internacional para detectar nuevas necesidadesho®ide mercado. No solo para insertar sus

vinos sino para detectar nuevas tendencias erolzsumidores.

En la Argentina aun no es muy utilizado o conocghivo que las bodegas lo anuncien en
sus paginas web, pero en Estados Unidos, es deousan que los vinos premiados por la "Robert
Parker" que es una revista que puntia diferentessyiaumenten increiblemente su demanda. Esto
de debe a que como fuerza de publicidad esta aegssimuy prestigiosa, muchos vinos argentinos
han obtenido altos puntajes y las exportacionedodemismos han presentado un incremento

interesante. Como esta existen estrategias de ciatiesicion similares a nivel internacional.

En la actualidad debido a las politicas del gotnede turno; que apuntan a brindar apoyo a
los exportadores de vinos para presentar su virextarior y al interior del pais, como forma de
promocion y atraccion al mercado de turistas; le deja una buena inyeccién de délares y o pesos
a la economia argentina. Por esto es que comoigaoléconomica, el estado incentiva la
exportacién a trabes de estrategias como devolesida derechos de exportacién, o facilidades de

pago en impuestos. Todo esto para estimular edmariya que se debe tener en cuenta que éste,
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activa los mercados gastrondmicos, hoteleros, imstania, y dentro del sector vitivinicola a
través de los caminos del vino de la region cuydeootras ofertas de degustaciones y visitas a

bodegas, implicitamente ayuda el rubro de vinos.

Pero el contexto politico en si esta afectanddod®ma no muy positiva a la exportacion
indirectamente ya que las trabas existentes anipsriaciones, y las demoras de las entradas al
pais de insumos importados que forman parte dedlastria vitivinicola como lo son los tapones,
papeles para etiquetas, etc., y otros de estructuma los son barricas, maquinarias, etc. Esto
debido a que el Estado busca constatar que ladasalie dinero por el pago de importaciones se
vean respaldado por un ingreso debido a las exponas. Esta forma de operar genera
desabastecimientos en algunos sectores de proesederbodegas lo que implica retrasos en las
producciones para poder cumplir con la demandaedédrior, lo que provoca que bodegas
pequefias no puedan soportar esas trabas y cidbo®raicos empresariales mas prolongados, y

deban salir del mercado internacional y solo dedical mercado interno.

Esto no es del todo negativo, porque los probleowssionados a nivel internacional
fomentan las ventas dentro del pais lo que permitérculacion de fondos internamente y reactiva
la economia local. La industria vitivinicola estéagesando por una etapa de crecimiento nacional,
tanto para la venta de vino fraccionado como pangehta de vino a granel. Ya que esta ultima ha
sufrido un retroceso en sus ventas a nivel intéonat. La rentabilidad para las bodegas que
venden en el territorio argentino se ve favoregidala disminucidn en costos variables implicados

en la venta de comercio exterior, inexistenteslenegcado local.

No solo el motivo favorable de la rentabilidad meidéas ventas regionales sino también la
facilidad de dar a conocer el producto y el acortamo de las distancias geogréaficas. La venta al
exterior requiere de un exhaustivo andlisis delcao, extra al local, lo cual conlleva tiempo y
mucha dedicacion, que no es negativa si el mereatlyno se encuentra en auge. Pero en épocas
como las que atraviesa actualmente Argentina, egetiente que los comerciales de la empresa
pueden destinar sus esfuerzos a definir estrategpaserciales. A conocer los vinos de la
competencia y a definir sus planes de accién paria peldafios de posicionamiento frente a éstos.
Ademas les permite conocer mas a la masa de codstani locales, y descubrir asi sus
preferencias; las tendencias existentes. Indagda é@mdustria, los varietales mas propicios de la
cosecha reciente para aumentar su produccion. delaquellos varietales desfavorecidos para
planear estrategias de comercializacion para poeer en la demanda la actitud de compra y no

dejar que este porcentaje dentro de la bodega pcachérdidas.

Pero dentro del pais nace la dificultad para tapresas de competir entre ellas, con muy
buenos vinos, debido a que ciertas regiones dadanmina estan sumamente favorecidas para la

produccion de vinos. Por lo que entra en juegetisategias de marketing de cada bodega, y sobre
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todo la produccion porque para que una bodega lpgseionarse ante otra, frente al consumidor
debe ofrecer un buen vino, ya que el precio y ekagin, no seran suficientes para que un
consumidor prefiera un vino antes que otro. Conte és un bien de consumo la calidad y el sabor

son primordiales.

Por otro lado las bodegas deben definir los venadrecer y su packagin. En la actualidad
los proveedores de botellas por ejemplo debidoradponsabilidad social, y frente a la necesidad
del cuidado del medio ambiente, los productorebatellas estan fabricando lineas ecova. Donde
la botella tiene un menor grosor de vidrio y meparada, ademas se utiliza la reutilizaciéon de

vidrios.

Esto es importante para la bodega al momento decexf sus vinos, ya que antes se
apuntaba a botellas pesadas que le daban unaeéstica visual, que hoy en dia busca ser

reemplazada por lineas mas livianas.

Por lo anterior es importante dentro de la indastitivinicola factores externos como lo
son el clima, el gobierno, el ciclo econémico, gtémes internos como lo son las estrategias de
produccién, comercializacion, las decisiones dedeem nivel local y/o internacional, la estructura
de costos que pueda soportar crisis econdmicaeg@apseguir exportando. Y por sobre todas las

cosas el analisis del mercado, los consumidoresgsmecesidades y preferencias.
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Anexo |
Ley Nacional de vinos

VITIVINICULTURA

LEY GENERAL DE VINOS. - La produccién, industriacpmercio vitivinicola en el territorio de la Nacion
qguedan sujetas a las disposiciones de la Ley Glederd/inos y su reglamentacion. Créase el Instituto
Nacional de Vitivinicultura.

LEY N° 14.878

Sancionada: octubre 23 de 1959.
Promulgada: noviembre 6 de 1959.
POR CUANTO:

El Senado y Camara de Diputados de la Nacién Anggnteunidos en Congreso, etc., sancionan comrzduer
de

LEY: ARTICULO 1° - La produccion, la industria y ebmercio vitivinicola en todo el territorio de la
Nacién quedan sujetos a las disposiciones de kepte ley general de vinos y de su reglamentacion.

ARTICULO 2° - Créase, sobre la base de la actueddion de Vinos y otras Bebidas, el Instituto

Nacional de Vitivinicultura, vinculado al Poder Ejgivo por intermedio del Ministerio de Economianc
autarquia técnica, funcional y financiera, y juitstbn en todo el territorio de la Nacién, como amgmo
competente para entender en la promocién y el gbtécnico de la produccién, la industria y el coon@
vitivinicolas.

ARTICULO 3° - El Instituto Nacional de Vitiviniculra sera una institucion de derecho publico, con
capacidad para actuar privada y publicamente, derdo con las leyes generales y especiales ded@iNg
los reglamentos que lo rijan.

ARTICULO 4° - El Instituto Nacional de Vitivinicultra estara constituido:

a) Por un presidente designado por el Poder Epgxulebera ser argentino y poseer titulo habiléaari la
materia, que durara cuatro afios en sus funciomEsisa ser reelecto. El cargo sera rentado e inctiohpa
con el ejercicio de toda otra funcion publica o elte y de actividades privadas relacionadas con la
produccién o industria y comercio del vino y derpé&sductos incluidos en la presente ley;

b) Por un Consejo Directivo integrado en la sigtégorma:

2 representantes de la provincia de Mendoza.

2 representantes de la provincia de San Juan.

1 representante de la provincia de Rio Negro.

1 representante de la provincia de la Rioja.

1 representante de los productores.

1 representante de los industriales.

1 representante de las cooperativas vitivinicolas.

1 representante del resto de las provincias viitalas por orden de produccion.

1 representante de los obreros vitivinicolas.
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1 representante de los fraccionadores de vino.

Los miembros del Consejo Directivo seran designgumsel Poder Ejecutivo de la Nacion en la sigwgent
forma:

1°) Los representantes de los gobiernos provirgiaeran designados a propuesta de sus respectivos
gobiernos y deberan poseer notoria versacién eprlddemas vitivinicolas;

2°) Los restantes representantes seran designad@s Poder Ejecutivo Nacional a propuesta direigdas
entidades gremiales mas representativas;

3°) El Consejo Directivo designara de entre losrespntantes de las provincias un vicepresidente, qu
reemplazara al presidente en los casos de ausengoraria.

LEY GENERAL DE VINOS N° 14.878

Cuando las propuestas correspondientes a las @esigies de los miembros del Consejo Directivo no
hubiesen sido efectuadas, los mismos serdn designdidectamente por el Poder Ejecutivo Nacional,
respetando las bases de representacion.

Los miembros del Consejo permaneceran cuatro afisasfunciones y podran ser reelectos. Los cormseje
percibiran por el ejercicio de sus funciones lostgs de traslado y viaticos que oportunamentddijey de
Presupuesto Nacional, de acuerdo con su asistadamreuniones del Consejo.

Simultaneamente con la designacién de los titulgresr los mismos procedimientos e idénticos ratpss
el Poder Ejecutivo Nacional designara un supleata gada una de las representaciones, quienesisasti
al titular en los casos que determine la reglanuéda

ARTICULO 5° - El Consejo Directivo sesionara conniitad mas uno de sus miembros. A los efectos del
quérum se computara al presidente del institute. lesoluciones se tomaran por simple mayoria desvot
El presidente tendra voto solamente en caso detempa

ARTICULO 6° - La sede oficial del instituto estam la provincia de Mendoza.
ARTICULO 7° - Son funciones del presidente:
1. Representar legalmente al instituto.

2. Cumplir y hacer cumplir esta ley, sus normadamgntarias y todas las resoluciones que sancibne e
Consejo Directivo.

3. Proponer al Consejo Directivo las medidas ydaighacion del personal que estime necesariosglara
mejor funcionamiento del instituto.

4. Aplicar las sanciones previstas en la presemtegdudiendo delegar esta facultad en los casaguera
reglamentacién lo determine.

5. Ejecutar los actos y celebrar los contratos sexies para llevar a cabo las resoluciones de agdaaral o
particular que tome el Consejo Directivo, siendoasario para su convalidacion que estén refrendeaios
la firma de otro integrante del mismo.

6. Elevar anualmente al Poder Ejecutivo Nacionalpedsupuesto y la memoria del instituto, previa
aprobacion del Consejo Directivo. Mientras no seuape el nuevo presupuesto, continuara vigenteelel d
afo anterior.

ARTICULO 8° - Son funciones del Consejo Directivo:
a) Aplicar la presente ley;

b) Proyectar su reglamentacion;

¢) Proyectar anualmente el presupuesto del institut
d) Establecer las normas de organizacion del utstit

e) Adoptar las medidas necesarias para el mejoayomdesarrollo y perfeccionamiento de la produccla
industria y el comercio vitivinicolas, cuya expamrsen ningln caso podra ser restringida ni regylada

f) Adoptar las medidas tendientes a la mejor figzeaidn de los productos comprendidos en la presiesyt

g) Realizar investigaciones vitivinicolas y coomtiny fomentar las de entidades oficiales y privadas
pudiendo acordar a estas Ultimas contribuciones @des fines;



86

h) Nombrar, trasladar, promover y remover a su @&k respetando las normas que garantizan la
estabilidad y los derechos de los empleados pthliSera indispensable para ejercer el cargo dedhsp

ser argentino y poseer titulo habilitante de acueah la reglamentacién que se dicte. El cargandpector
sera incompatible con el ejercicio de actividadeswadas a la industria o el comercio del vinorgductos
aceptados o prohibidos por la presente ley;

i) Resolver la adquisicion de inmuebles y celellwaractos y contratos necesarios para el cumplitmida
sus funciones;

j) Administrar los bienes del instituto dentro @es facultades que le acuerdan la presente leyoyiaat los
gastos y efectuar las recaudaciones previstas presupuesto;

k) Disponer la aplicacion de los saldos sobranegrbsupuesto al cierre del ejercicio y, en eshelda
constitucion de fondos de reserva para la condtincde edificios (sede administrativa, laboratorios
etcétera);

I) Celebrar convenios con los Estados provinciakesnicipales u otros organismos publicos a fin de
coordinar la accion a desarrollar;

m) Otorgar becas para estudio y especializacion;

n) Ninguna resolucion del Consejo Directivo pododservar, establecer o crear privilegios de unaas m
zonas respecto de otras.

ARTICULO 9° - El Instituto Nacional de Vitiviniculta atendera los gastos que demande su funciontomien
con los siguientes recursos:

a) Una sobretasa del siete por ciento (7%) soblem&e imponible respectiva del vino expendido; chali
sobretasa le son aplicables todas las disposicitegedes que rigen para el impuesto interno nationa
unificado al vino y sera percibido juntamente cberéforma global por adicion de ambas tasas ytafeo

la suma correspondiente a cada uno de los grav&n@riculo 18 de la Ley N°

23.550).
b) Las tasas por analisis;

c) Las multas que se apliquen por transgresion dispuesto precedentemente a la Ley 14.878 y su
reglamentacién. (Articulo 57, Inc. b) de la Ley 22425, texto ordenado por Decreto N° 3426/76).

d) Donaciones y legados;
e) Venta eventual de productos;

f) Las partidas que asigne el Poder Ejecutivo a¢aegenerales, cuando fueren insuficientes parpletar
el presupuesto las partidas anteriormente estalaeci

ARTICULO 10° - Con una afectacion del cincuentaigtes por ciento (57%) de sus recursos anuales como
minimo, el Instituto creara un fondo destinado ahénto de la vitivinicultura, entendiéndose por tal
diversificacion de los usos de la uva, la recondarsitivinicola, el fomento de las exportacionekapoyo a

la tecnificacion e investigacion, erradicacion d#iedos, fraccionamiento en origen, integracion de
productores, sanidad vegetal, uso publicitario gusicion de vinos bloqueados desde el 1° de edero
1988. Ingresara también al fondo como recursoadyxido de la venta de productos.

El Instituto Nacional de Vitivinicultura aplicaranecada provincia estos fondos, a los efectos del
cumplimiento de los objetivos de la presente ley.

En la asignaciéon de los mismos debera respetarggolaorcion del aporte al fondo de cada provincia
productora.

El noventa por ciento (90%) de las sumas afectddeante el primer afio sera destinado a la adqaiside
excedentes vinicos, a cuyo efecto la Secretariddaegenda de la Nacion efectuara un anticipo de la
recaudacion del fondo en cinco (5) cuotas mensualesnsecutivas de veinte millones de australes (A
20.000.000) a partir del 28 de febrero de 1988 gpré reintegrado automaticamente con la recaudaabn
fondo, con mas los servicios financieros devengados

Durante el segundo afio, los recursos afectadasy @orcentaje no inferior al noventa por ciento

(90%) de los mismos, se destinaran al pago denEninizaciones por erradicaciéon voluntaria de voSeal
reconversién en la zonas y condiciones que el GorBeectivo determine, no pudiendo en ningln caso
entrar en este régimen los vifiedos consideradagpliéas por el Instituto Nacional de
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Vitivinicultura.

El diez por ciento (10%) de las sumas afectadaarderel primer y segundo afio sera destinado attos o
fines previstos en este articulo, respetando atjmio de distribucidn aqui establecido.

Durante los afios restantes de la vigencia del Foladadquisicién de vinos bloqueados, no podranmsu
mas del diez por ciento (10%) de los recursos aflet al fondo.

Los vinos bloqueados adquiridos no podran, en nabgleno, ser destinados al consumo interno (Art.
19 Ley 23.550)

El texto derogado decia: Con una afectacion deaheisf0% de los recursos anuales, el Institutoréarea
fondo destinado al fomento de la vitiviniculturdayconstruccion de bodegas regionales y habilitadié las
mismas, cuyas finalidades seran determinadas p@oekejo Directivo en funcién del acrecentamiento y
mejoramiento de la calidad de los vinos de consumo.

Adquirird patentes de procedimiento y maquinariae gondra a disposicidon de los industriales y de lo
talleres metallrgicos de las zonas vitivinicolasapaodernizar y mejorar la produccién.

ARTICULO 11. - La sobretasa y las multas a queediere el articulo 9°, incisos a) y c) de la pre¢sday,
seran recaudadas por la Direccion General Impesiivingresadas a la orden del instituto en unatauen
especial que se abrird en el Banco de la Nacidemtnga.

ARTICULO 12. - El Consejo Directivo podra asignaibsidios a las provincias vitivinicolas, universida
nacionales, escuelas o institutos especiales ddiesttécnicos vitivinicolas, con fines de inveatin

y con cargo de rendir cuenta detallada de la indeysy a condicion de haberse acogido al régimen de
coordinacion de la investigacion cientifica, queestablecera por el Consejo Directivo.

ARTICULO 13. - Los saldos sobrantes al final dedrejcio se transferiran al siguiente y su aplicacséra
dispuesta por el Consejo Directivo, de acuerdolasriacultades que le otorga la presente ley.

ARTICULO 14. - Los productos a que se refiere deyano podran librarse a la circulacion sin el poev
andlisis que establezca su genuinidad y aptitud paconsumo, al que deberan responder en todo mome
con las tolerancias que provengan de su evoluadumral, y sin aquellos requisitos que la reglamedtade
la presente ley disponga para su mejor identiftoacEl nimero del certificado de analisis que cspomda
a los productos deberd acompafiarlos siempre coenoeeltos de identificacion.

ARTICULO 15. - Los analisis a que se refiere esty i sus reglamentaciones asi como la clasificad@n
los productos, los realizara o habilitara el IngtitNacional de Vitivinicultura de acuerdo al régimque se
establezca conforme a las disposiciones de |la ptesey (Articulo 1° de la Ley N° 21.764).

ARTICULO 16. - Las caracteristicas analiticas de pwoductos de la presente ley, los procedimieatos
seguir en la extraccion de muestras, los andlislasyperitaciones, asi como las tolerancias aocafti
admisibles y sus normas interpretativas se ajust@fia reglamentacion que dicte el instituto.

ARTICULO 17. - A los efectos de la presente Leyceasiderara:

a) Vinos genuinos a los obtenidos por la fermedtaeicohdlica de la uva fresca y madura o del mdstta
uva fresca, elaborados dentro de la misma zonaratupcion. A este efecto la reglamentacion fijargé |
grados baumé minimos de las uvas, segun las zotesgondiciones climaticas. En consecuencia, mngu
otro liquido cualquiera sea su origen o composicfodra designarse con el nombre de vino, precedido
seguido de cualquier adjetivo, excepto los espmaifdss mas adelante;

b) Vinos especiales (licorosos y/o generosos):

1. Categoria A: Es el vino seco o dulce que, siciades, posee un grado alcohdlico no inferior aedy
medio por ciento (12 y 1/2 %) en volumen y/o urtpueiza alcohdlica adquirida y en potencia no meror d
quince grados (15° GL.);

2. Categoria B: Es el vino seco o dulce cuya greidmaalcohdlica no sea inferior a quince por cieaetp
volumen (15%) y provenga, en parte, de la adici@n alcohol vinico en cualquier momento de su
elaboracion;

3. Categoria C: Es el vino obtenido adicionandocealquier momento de su proceso de elaboracion
indistinta, conjunta o separadamente, cualquierdodesiguientes productos: mosto concentrado, maiste
arrope, caramelo de uva o alcohol vinico con ugaeza alcohdlica total no inferior a quince grados

(15° GL.).
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¢) Vinos espumosos, champafia o champagne el qegpemde en botellas con una presion no inferior a
cuatro atmosferas (4 atm) a veinte grados centbgrag@0° C) y cuyo anhidrido carbénico provenga
exclusivamente de una segunda fermentacion alazh@&@n envase cerrado. Esta fermentacion puede ser
obtenida por medio del azlcar natural de la uvaoolg adicibn de sacarosa. Se permitira la adiddén
licores a base exclusivamente de vino con cogreguardiente vinico;

d) Vino gasificado, el que ha sido adicionado d&idmndo carbénico puro después de su elaboracién
definitiva debiendo hacerse constar dicha denonnaen los marbetes adheridos a los envases da;vent

e) Vino compuesto (Vermouth, quinado o ténico)eklborado con base minima de setenta y cinco por
ciento (75%) de vino alcoholizado o no con el agdey de substancias aromaticas, amargas y/o
estimulantes, pudiendo edulcorarse con sacarosastoraoncentrado o mistela y colorearse con caamel

En la elaboracion de los quinados deberan utileasdractivos de corteza de quina;
f) Productos analcoholicos de la uva son:

1. Jugo de uva, el producto de la molienda o pamsie la uva fresca, filtrado y estabilizado coodurctos
aprobados por el Instituto antes de iniciarse ec@so de fermentacién alcohdlica. Se tolerara alcoh
proveniente de fermentaciones accidentales, cdimite maximo de uno por ciento (1%) en volumen;

2. Mosto virgen de uva, el proveniente de la mal&ero prensado de la uva fresca en tanto no haya
empezado a fermentar;

3. Mosto de uva en fermentacion, aquél en procestednentacion, cuya riqueza alcohélica no excesla d
cinco por ciento (5%) en volumen,;

4. Mosto sulfitado, el mosto estabilizado con alegado de anhidrido sulfuroso en dosis que estedliez
reglamentacion;

5. Mosto concentrado, el obtenido del mosto devia @n sus diversos grados de concentracion mediante
procesos térmicos al vacio o al aire libre, sinehaufrido caramelizacion sensible;

6. Arrope de uva, el producto resultante de la eatracion avanzada de mosto de uvas, a fuego diceat
vapor, sensiblemente caramelizado con un contenidémo de quinientos (500) gramos de azUcar puar, lit

7. Caramelo de uva, un arrope de uva con mayoliogtaccaramelizacion y un contenido de azicar ncomay
de doscientos (200) gramos por litro.

g) Chicha de uva, el producto que resulta de lemmémtacidon parcial del mosto detenida antes de adgan
cinco por ciento (5%) de alcohol en volumen y carcantenido minimo de ochenta (80) gramos por tigo
azUcar reductor. Queda prohibida la elaboraciéohieha a base de mosto concentrado;

h) Mistela, el producto que contenga como base enaktoholizado con alcohol vinico hasta un limite
méaximo de dieciocho (18%) de alcohol en volumenmkto utilizado debera poseer directamente o arevi
concentracion o por adicién de mosto concentradeamenido azucarino minimo de doscientos cincuenta
(250) gramos por litro;

i) Aguardiente de vino, pisco o brandy, el produdéola destilacion especial de vino sano, cuyalgeidn
alcohdlica al salir del destilador no sea supeaigetenta y cinco por ciento (75%) en volumen dee@o a
la reglamentacién que dicte el Instituto;

j) Cognac o cofiac, el aguardiente de vino afiejadensases de roble por un término no inferior aafuss.
Este lapso podra computarse promediando el estaviemto de partidas de distintas edades, ningumame
de un afo. Podra autorizarse con caracter gerlenabale envases de otras maderas de aptitud @pbad

k) Grapa, grappa o aguardiente de orujos, el agratalobtenido por destilacién de los orujos;

I) Alcohol vinico, el que se obtiene por destilatig rectificacion de vinos, productos o subprodscto
derivados de la fermentacion de la uva.

m) Los productos o subproductos derivados de lastiéh vitivinicola no definidos en el presentei@rio
deberan ser aprobados previamente por el Consegutivo, previos los informes técnicos pertinerites;

*Las resoluciones por las cuales se aprueban melefproductos vinicos o derivados de la industria
vitivinicola se publican por separado. (ResolucsoReglamentarias).

n) Toda bebida que presente caracteristicas sasilar las definidas pero que han sido obtenidas por
procedimientos distintos a los enumerados en Isegmte, serd calificada como bebidas artificiales.
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ARTICULO 18. - Vino regional es el vino genuino letmado en las provincias de La Rioja, San Luis,

Catamarca, Cdordoba, Jujuy y Salta, o los vinostdesgrovincias que el instituto declare incluidosesa
denominacién, que no tengan cortes 0 mezcla carswe otra procedencia y siempre que en su elabarac
se emplee exclusivamente uva producida dentro derdsincia y que su fraccionamiento se efectle en
origen. El instituto queda facultado para establegeepciones a la calificacion de

"vino regional”, en los casos individuales en qaesa justifique.
ARTICULO 19. -Se admitiran como practicas enoldgitiaitas:

a) Para los mostos: La concentracion; la adiciéh mesto concentrado; de alcohol vinico; de &cidos
tartaricos, citricos, malicos, tanicos y anhidridafurosos o sus sales; el uso del calor o fliengleo de
levaduras seleccionadas de clarificantes autorzagel corte con vinos;

b) Para los vinos:

1. La adicién de acidos tartaricos, citricos, n@litAnico, anhidrido carbénico, anhidrido sulfurgseus
sales; tartrato neutro de potasio; el uso de eafoio y el uso de levaduras seleccionadas.

2. La mezcla de dos o0 mas vinos provenientes deuiea cosecha.

3. La alcoholizacién con alcohol vinico limitadarpaasegurar la conservacién o la preparacion desvin
especiales.

4. El empleo de clarificantes autorizados.

Los productos de uso enolégico autorizados y l@ssgiautorizaren mas adelante deberan estar idadté
por su analisis de aptitud. Asimismo, la produccibrel consumo de los referidos productos estaran
sometidos al contralor del instituto.

ARTICULO 20. - Queda prohibido:

a) La adicion de agua al mosto o vino en cualquo#ertidad, forma o momento, el agregado de materias
colorantes y acidos minerales y edulcorantes noegmientes de la uva, materias conservadoras y eergle
sustancias no autorizadas especificamente;

b) Todos los manipuleos y practicas que tengaropf@to modificar las cualidades sustanciales yioaigs
del producto, con la finalidad de disimular unation del mismo;

c) El agregado a los orujos y borras, de agua lqoier otra sustancia, tendiente a alterar el psogermal
de la elaboracion vinica;

d) Mantener en depdsito en los locales de elab@®naoi fraccionamiento, productos no autorizados, que
sirven para modificar el estado o la composiciéturs del vino;

e) La importacion, fabricacién, tenencia, anuneiyposicion, oferta o venta, de cualquier productoezcla
enoldgica, cualquiera sea su composicion, destinadadificar o aromatizar mostos o0 vinos,

a curar o encubrir sus defectos o enfermedadeslori@ar vinos artificialmente;

f) Introducir, mantener en depdsito, circular ueckr en venta como vino, toda bebida que no llese |
condiciones exigidas por esta ley y su reglameaétaci

g) Librar al consumo, vinos cuya composicion n@ estmprendida en los limites que fije la reglameidta

ARTICULO 21. - EIl Instituto Nacional de Vitivinictura podra suprimir, modificar o ampliar las
correcciones o practicas enolégicas permitidagabéscer los limites legales de los componentevidel

(Articulo 2° de la Ley N° 21764).*

*Los productos de uso enolégico autorizados y lasticas enoldgicas licitas segun este articulpubdican
por separado.

ARTICULO 22. - Los productos comprendidos en lasprde ley que se importen, deberan poseer
certificados que acrediten su genuinidad y aptgaca el consumo extendidos por oficinas autorizatids
pais de origen. Su introduccién estara sujeta aniamas condiciones exigidas para la libre cirddiaae

los vinos nacionales. Queda prohibida la mezclprdductos importados entre si y con vinos nacianale

ARTICULO.23. - Las calificaciones legales de losguctos definidos en la presente Ley que no llenkas
condiciones exigidas seran los siguientes:
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a) "No genuinos", aquellos cuya composicién anormmapueda ser justificada, incluyéndose dentroode |
mismos los "adulterados" y "aguados y/o manipulad®s entendera por "producto adulterado" aqugqual

se le haya agregado elementos extrafios a su cariposiatural o que se hayan obtenido por adicién de
sustancias prohibidas o0 mezclas no autorizadasoB&derara "producto aguado y/o manipulado” aquel
que, en cualquier momento de su elaboracion o depés le haya adicionado agua u otras substangcias
aun siendo normales en el producto, alteran su ositign o desequilibran la relacién normal de sus
componentes;

b) "Averiados", aquellos que por sus caracteresmlfpticos demuestren una alteracidon excesivamente
pronunciada o acusen exceso de acidez volatil sabr&ximo que establezca la reglamentacion;

c) "Enfermos", aquellos que presenten gérmenesnderreedad en actividad, pero cuya accion pueda
paralizarse o hacerse desaparecer mediante trat@mrpermitido y acusen una acidez volatil inferéota
maxima establecida en la reglamentacion;

d) "En infraccion”, los productos cuya elaboracitaya sido, hecha en contravencién con las nornuzdele
y reglamentarias, no incluidas en los incisos pateates;

Ningun producto calificado de acuerdo con las denamiones precedentes podra ser librado al consumo.

Los "adulterados"”, "aguados"”, "manipulados" o 'l&naiccién” deberan ser decomisados y el
Instituto determinara su destino. (Articulo 1° de_éy N° 17849).
Los "averiados" podran destinarse a vinagre o sstilddos, conforme lo prevea la reglamentacion.

Los productos "enfermos" podran corregirse o setidados a vinagre y destilacién, también de acuecosh
lo que disponga la reglamentacion. En caso de iaatse su expendio, debera preceder un nuevo enalis
que certifique su aptitud.

Los productos enfermos, averiados y los comprersdaoel Articulo 24 inciso b) de esta Ley, que @ans
corregidos o no se haya efectivizando su trasladlestileria o derrame voluntario, segun el cas®|glazo

de noventa (90) dias corridos a partir del emplagata seran derramados o desnaturalizados posgiuto

Nacional de Vitivinicultura (Art. 10 de la Ley N8550).

ARTICULO 24. - Las infracciones a la presente Leg su reglamentacion y a las disposiciones queuen s
consecuencia se dicten por parte del Poder Ejexutio el Consejo Directivo del Instituto Nacionat d
Vitivinicultura, sin perjuicio de la aplicacion das disposiciones penales que pudiesen corresposeigm
reprimidas:

a) Las faltas leves, tratandose de primera Inftagaion apercibimiento;

b) El expendio o la circulacién de productos cuganposicién analitica no corresponda con su anaisis
origen, y que posteriormente no sean justificademgre que no sean susceptibles de una sancionrmayo
con multa, de diez mil pesos ($ 10.000,00) a uhémitle pesos ($ 1.000.000,00) y setenta pesos,@®)0
por litro. Estos productos seran destinados aldestn o derrame.

c) La tenencia no autorizada en los locales deoedaion, corte o fraccionamiento, de sustanciasogaks
prohibidas que pudieran ser utilizadas en la achdtén de los productos comprendidos en la predezye
con multa de cincuenta mil pesos ($ 50.000,00)iea thillones de pesos ($ 10.000.000) y decomistase
sustancias o drogas.

d) La elaboracion, tenencia o circulacion de pradsien infraccion, con multas de diez mil pesos ($
10.000,00) y treinta pesos ($30,00) por litro.

e) El expendio o la circulacién de productos enfesrmmon multas de diez pesos ($ 10,00) por litro.
Cuando el producto se encuentre envasado paransa akpublico la multa se elevaréa a treinta pesos
($ 30,00) por litro. (Art. 1°, Ley 21.657).

f) La tenencia, el expendio o la circulacidon deductos averiados, con multa de cincuenta pesos ($

50,00) por litro. Cuando el producto se encuenireasado para su venta al publico, la multa se edeaa
cien pesos ($ 100,00) por litro. La denuncia espoed de la tenencia de vinos averiados eximira la
responsabilidad a su tenedor quedando el prodaoteovenido y sujeto al régimen previsto en el Ardc23.
(Art. 1°, Ley 21.657)*
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*Excliyese la simple tenencia de vino averiadofsaccionar en bodega, de los presupuestos de pidaiti
del articulo 24, inciso f) de la ley 14.878, sinrjpeio de la efectivizacion del destino que pasdes
productos determine el articulo 23 de la mismat.(20°, Ley 23.550).

g) La tenencia, el expendio o la circulacion dedpiios adulterados con multa de cincuenta mil pesos
($ 50.000,00) a diez millones ($ 10.000.000) y imsns pesos ($ 200) por litro.

h) La tenencia, el expendio o la circulaciéon dedpicios aguados o manipulados, con multa de cinaumiit
pesos ($ 50.000,00) a cinco millones de pesosO@05000,00) y ciento cincuenta pesos

($ 150,00) por litro.

i) Las transgresiones a las disposiciones de esya & a sus normas reglamentarias no especificdssen
incisos precedentes, con multas de dos mil pesa2€0@,00) a cinco millones de pesos ($

5.000.000,00).
Las multas no referidas a litros se deberan gratumendo en cuenta, segun corresponda, la camhcida

elaborativa de la bodega, el promedio de fraccioeatn mensual del Ultimo trimestre o el de la venta
también del dltimo trimestre; y asimismo la graviéda la Infraccion y la reincidencia, como

Infractor, siendo esta Ultima particular circunsfaragravante.

En los casos de adulteracién, aguamiento y/o mésopel Instituto Nacional de Vitivinicultura imporé al
técnico responsable una inhabilitacion de seisni@ses a cinco (5) afios y en caso de reincidencia la
inhabilitacidn sera definitiva.

Las multas establecidas en este articulo y los m@xiy minimos previstos al efecto, seran actuadigaal
momento de su aplicacion teniendo en cuenta laedegrion monetaria operada entre el mes siguidrie a
la publicacion de esta Ley y el del mes anteriateala disposicion condenatoria.

Asimismo, cuando por cualquier causa, las multapuestas no sean abonadas dentro del plazo legal
previsto al efecto, la autoridad de aplicacion osencaso, los jueces, a los efectos de la liquithaci
definitiva, de oficio, procederan a actualizarleeniendo en cuenta la variacién ocurrida entre e$ me
aplicacion de la sancién y el de efectivo pago.

En ambos casos, se utilizara el Indice de Preciagdvistas Nacionales no Agropecuarios que elabbra e
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Las multas, una vez firmes, devengaran el intexgallcorrespondiente (Articulo 1° de la Ley N° 3T)6

ARTICULO 24° BIS: Los responsables de bodegas, doe plantas de fraccionamiento, distribucion,
depésitos y fabricas de bebidas y productos a lessg refiere esta ley, asi como también las passon
empresas que los transporten y las que importedguen productos destinados al uso enolégicoerdeb
cumplimentar las exigencias de inscripcion, premgioh de declaraciones juradas, y demas informacion
sobre la constancia en documentos y libros rubosgdhodelo oficial) y otras que tengan por objeta u
efectiva fiscalizacion de su actividad, en las &slcondiciones y formas que reglamentariamenty méate

el Instituto Nacional de Vitivinicultura; asimismeste organismo podra paralizar el ingreso y egoedo
producto en los establecimientos fiscalizados histtd se dé cumplimiento a las obligaciones estadihs
precedentemente y a las normas reglamentariasrgae eonsecuencia se dicten previa intimacion.. (B2t
Ley 23.550).

ARTICULO 25. - El Instituto Nacional de Vitivinictura, organizara y llevara permanentemente actgdiz
el registro de infractores.

En caso de reincidencia en las infracciones prawieh los incisos c), d), g) y h) del articulo @Minstituto
podra inhabilitar a la firma y a todos o a algudessus componentes para las actividades vinicetafgrma
temporaria o definitiva.

ARTICULO 26. - Seran responsables de las infracesoa la presente ley y sus reglamentaciones logmgue
el momento de iniciarse el sumario sean los posesdo tenedores de la mercaderia. La responsabilida
sera del vendedor de la mercaderia, cuando el gwatsirio, poseedor o tenedor, antes de recibidbieha
solicitado u obtenido la extracciéon de muestras pdranalisis del producto. Los poseedores, temsdor
consignatarios de la mercaderia, o el hecho ddastigres, agentes o dependientes, en cuanto alasp
pecuniarias, decomisos y gastos.



92

Tratdndose de productos embotellados, la respditmbirecaera sobre el que los haya envasado, salvo
prueba en contrario.

ARTICULO 27. - En todos los casos de infraccionrespinta infraccion a la presente ley, su reglantédma
0 normas generales obligatorias, el Instituto irisdrel sumario administrativo correspondiente.

Si del mismo surgieran presuntas infracciones quygamiento no le competa, dara oportuna inter@nci

al que corresponda, debiendo proceder en igualdaanas otras reparticiones cuando en principigasur
infracciones a la presente ley. Lo actuado en aielgreparticion se tendrd como elemento de prueba,
ratificando o rectificando las medidas precautoteasadas. Realizada la investigacion, se corresta\por
quince dias habiles improrrogables al interesadregibida la prueba, se dictara resolucion denwrdos
ciento ochenta dias. Si del sumario surgiera Istercia de infracciones a la presente ley o a nerma
reglamentarias cometidas por una misma personginadas en un hecho Unico, se aplicard la sancidn
correspondiente a la infraccion castigada con létandel mayor. En caso contrario, se aplicara ldtanu
correspondiente a cada fraccion. El funcionaricaegado de instruir el sumario tendra la facultaditkr y
recibir declaraciones de testigos bajo juramentte yecurrir a las demas medidas probatorias aaieiz
por las leyes comunes.

ARTICULO 28. - Cuando la resolucién fuese condenatgpodra deducirse recurso de apelacion por via
contenciosa ante juez competente, hecho que efresta pondra simultaneamente en conocimiento del
Instituto Nacional de Vitivinicultura, debiendo émponerse dicho recurso dentro del término peranthe
cinco dias habiles de notificado, pasados los suadé no se recurriese la resolucion, se tendra por
consentida y pasada en autoridad de cosa juzgkdanyedidas preventivas tendran caracter definitivo

En los casos en que el Instituto Nacional de Mifiuiltura resuelva la clausura o suspension deidaties
de los establecimientos o locales en infraccion presente ley o a su reglamentacién, a fin deeyista
una inmediata ejecucion de la sancidn aplicadee@lIrso de apelacion ante el juez competente ssedena
al solo efecto devolutivo y en relacion.

Cuando no mediare apelacién o fuere confirmadaspotencia la multa impuesta, el Instituto podréaefac
efectiva por via de apremio.

ARTICULO 29. - Los tramites de la apelacion y dtja de apremio se sustanciaran conforme a lo ptevi
en las disposiciones pertinentes de la Ley 11.683l infractor fuere reincidente en el mismo tige
infraccion, no se concederd recurso alguno coagadsoluciones que impongan multas por transgresia
esta ley, si previamente no ha sido ingresado goiita a la tesoreria del Instituto

Nacional de Vitivinicultura.

ARTICULO 30. - Los funcionarios a cuyo cargo estéwmplimiento de la presente ley estaran autodsad
para penetrar en cualquier hora en los localeapkstimientos o fabricas y examinar libros y docntus,
realizar inventarios, requerir informaciones y agtr muestras de los productos a los que él seregfé
efecto de su contralor en los lugares de producertransito o en el comercio, pudiendo, si fuereesario,
recabar el auxilio de la fuerza publica y solicidat juez competente drdenes para allanar donsgilas que
deberan despacharse dentro de las veinticuatrs hioahilitando los dias y horas que sean necesarios

ARTICULO 31. - Toda persona responsable, mategahdulteracion o falsificacion de los productosue g
se refiera la presente ley o que pueda ser juzgadéipe del hecho o tenor de lo que prescribartétulo
45 del Codigo Penal, sera reprimida, cuando el ti@chencuadra en otro delito de pena mayor, caidpri
de tres a diez afios, sin perjuicio de la aplicgaddnsu caso, de la regla del articulo

46 del mismo codigo.

Se consideraran complices principales, salvo prwgbaontrario, los que provean alcoholes y/o se&ian
aptas para la falsificacion, a los adulteradores.

A los efectos de la calificacion del delito, loe¢es juzgaran como cometida adulteracién o fadsifm,
cuando a cualquiera de los productos comprendidast ley se les haya agregado elementos exteagios
composicion natural y especialmente materias cotem acidos minerales y edulcorantes no provessent
de la uva.

ARTICULO 32. - Toda vez que el Instituto Naciona itivinicultura, a raiz de sus procedimientos,
inspecciones, actuaciones o intervenciones, y snjuigio de la prosecucién de los mismos, encoatrar
pruebas o indicios que acrediten "prima facie" danisién del delito de adulteracion a que se refere
articulo 31, debera formular denuncia inmediatme competente, a los fines de la instrucciénsdehario
criminal.
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La denuncia contendra las indicaciones y demasimstancias que puedan conducir a la comprobacibn de
delito y a la averiguacion de los responsables a@é que el instructor pueda ordenar las perigiasalisis
urgentes cuando hubiera peligro en la demora.

ARTICULO 33. - Los establecimientos comercialesasupropietarios resulten incursos en las penas

y/o multas establecidas para el caso de adultaras&ran clausurados por el Instituto por el téonda uno
a cinco afios. Esta clausura subsistira aun erselda venta del establecimiento.

ARTICULO 34. - La violacién de los sellos y la akeion de documentos relacionados con la elabanagcio
comercio de los productos a que se refiere la pteskey, hara incurrir a los autores y participaslas
sanciones previstas por el Caodigo Penal.

ARTICULO 35. - Las acciones y penas, incluidas nasitas, emergentes de esta Ley, prescribiran a los
cinco afios. Los actos de procedimiento adminiswatijudicial interrumpen la prescripcion.

En los casos de prescripcion y extincién de ladtgi/o pena, las consecuencias no comprenden a los
productos involucrados en las infracciones queater, los que seguiran el destino que para el saSalan
los articulos 23 y 24. (Articulo 12, Ley 23.550).

ARTICULO 36. - La representacion del Instituto Nawal de Vitivinicultura ante todas las jurisdicoisno
instancias sera ejercida por los procuradores atagefiscales o por los funcionarios que designe el
Instituto, pudiendo estos Ultimos ser patrocingomslos letrados del mismo.

Los procuradores o agentes fiscales o los funciosatel Instituto que lo representen o patrociriendran
derecho a percibir honorarios, salvo cuando es$ténea cargo de la Nacién y siempre que haya quedad
totalmente satisfecha la multa e intereses queepadicorresponder. Cuando la representacion seetieu

a cargo de funcionarios designados por el Institgiodra éste fijar la forma de distribucién de los
honorarios.

ARTICULO 37. - Los organismos publicos nacionaleberan consultar al Instituto Nacional de

Vitivinicultura antes de adoptar providencias soasentos que se relacionen con el contralor, lenpoddn
0 economia de la produccion, la industria y el camoevitivinicolas.

ARTICULO 38. - Toda persona o empresa en generaltcansporte los productos a que se refiere egta le
debera cumplir las disposiciones reglamentariaa deisma a objeto de hacer efectiva la fiscalizacié

ARTICULO 39. - A partir del volumen minimo que sgf las elaboraciones de los productos de la ptese
ley deberan hacerse bajo el control y la respofidalidirecta y efectiva de un técnico, capacitpdotitulo
habilitante en la actividad de que se trata.

ARTICULO 40. - Los bienes muebles e inmuebles questituyen el patrimonio de la actual Direccion de
Vinos y otras Bebidas, seran transferidos al lastiNacional de Vitivinicultura.

Los inspectores y agentes de la misma, actualmamtiincion, que fueren incorporados por el Institut
podran ser sometidos a un régimen especial pazdrmsision.

ARTICULO 41. - Quedan derogadas las Leyes 12.3712.y99 y toda otra disposicion que se oponga a la
presente ley.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

ARTICULO 42. - El Instituto Nacional de Vitivinictura tendra a su cargo la aplicacion de las leyes y
regimenes reglamentarios en vigor sobre produca@oulacion y comercio de vinagres, sidras, zumos
fermentados de frutos, hidromeles y cervezas. lissodiciones de esta ley, en cuanto no se opondas a
respectivos regimenes especiales, seran aplicabl@slaboracién, expendio y la circulacién de gmes,
sidras, zumos fermentados de frutos e hidrometesngitoriamente a las cervezas.

La vigencia del presente articulo sera hasta ele3etiembre de 1960.

ARTICULO 43. - La Direccion General Impositiva mantra transitoriamente el contralor de los prodsicto
definidos en el articulo 17 que estan actualmersie @argo.

ARTICULO 44. - Esta ley empezara a regir noventasdiespués de su promulgacion, en cuyo lapso el
Instituto Nacional de Vitivinicultura proveerd a sstructura definitiva y el Poder Ejecutivo dictdea
reglamentacion respectiva. En tanto no se dicteeddamentacion, se mantendran en vigencia las rorma
actuales que no se opongan a la presente.
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Se tomaran de rentas generales los recursos quandensu aplicacion mientras no se incluyan en el
presupuesto general de la Nacién. El Ministeridenomia anticipara de rentas generales al Institut

Nacional de Vitivinicultura, con caracter de amwiy con cargo de oportuna devolucion, las sumas
necesarias para atender los gastos urgentes esonuibles de su funcionamiento hasta tanto seedgrel
presupuesto del nuevo organismo.

ARTICULO 45. - Comuniquese al Poder Ejecutivo.

Dada en la Sala de Sesiones del Congreso Argerm@uenos Aires, a veintitrés dias del mes deboetu
del afio mil novecientos cincuenta y nueve.
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Estadisticos de exportaciones argentinas de vinos

Cuadron®1

Exportaciones argentinas de vinos en hectolitros
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falaril 807 113538 45,10 .80 27 15718231 1E0%

100 PR £4335 134,500 55 35 3471

ke £3747 El1GE 4788 FLERFOTIE 283,740 LB 03

I.Iuli.- 115 1517 163495 119,031 87 EC BRG] 5602

FL‘ % LTEE (4.9 ﬂﬁ! EES-

filkiimnbie 145626 1701 17,04 148505 oa.0TgEL 10,54

.Jl.luln 100080 16254 BT | 36408, 21 Ei ik LT

| TR 552 152433 11608 359148 2 171146 16 14 A

.'.'lu.'muh'r gi5 i1 B BE 185 20,0 07 138,090 57 pLE

h‘ﬂ-lll.ll $.418,0 15,003, 77 SEOS)  LUISAEES ) 365081211 1rir
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Cuadro n° 2
Exportaciones argentinas de vinos en délares

DETALLE VIR SIN MERDION YARIETAL ikl VARIETAL VIO ESPUBMOSD
ol 1 st ] ) T T T apt] 1sos3s|  2:amse 14,38
Premreiv meraue £.580,30 448,14 9,08 59,186,60 63,016 A8 am]  LeeLaT|  Lami 1,38
= 654,90 9.065,91 36,08 S50 510565 wa] | wmso] | Leedd ET]
abrern SETe 10.597,8% 38 e 5837008 T ] T TI.05
ey 56070 10,158,83 78,28 4,436, 36 [T asi]  geiis]  13sn 3,30
vl BE19.25 7,501,105 148 57,612,566 5033935 T ] T T
ke 7.445.53 504784 s 6L LW ] R ] T
B2 1 S EELES 417 54, 606,17 £ 59350 a3 iands]  tesae] 506
fuix 769,40 A0 26,86 T T 7151336 s immso]  zimaa 31,56
bt R e 84 SLEILET LA I T TS i

TT.501 51 214230

11LEIT 6 1588 B0 1% 3408 38 047
ficaanin 13,230,386 #.530.58 -35.57 4368, 03 EE036, 7T 104 LES2AR 13431,14 11586
Ko ciaimbie #1346 7.186.41 2131 LEOND 38 EILAEE A5 413 111174 45,30 1347
[romas anuat wiarise]  usmam s8]  mmss] s ap] wusn]| nses] s

il 17539 7] 3493 B5.75 &4 7
W 12065 B Ak HIgAE TU.TIE 58 BI.TETI1 16 &I
I.l-.m'ru 12247 HE3S TeAY H.Hﬂ,ﬂl M.ATAD ETL
liz 75 E6 Hb BE aar B B0 58 B4.157 54 28.9%
m
|5.||.|I'muh-r i ] e 47 19,78 !5.5“,15-' Tr.o08. 92 EUL]
tlubei R &} B3 B 58 B4, F1E 21 08578 97 187
ani:ie $10,56 575 65 TEAD 0,471, 35 76, 285,17 530
l':u.'nmh-r bt el B0 -I!I,.Iﬁl E‘I.E.EB,IH-' BE.TE082 oy
Dovaanwa | asess]  sovsse|  sewr|  ssssess| sseasssol e

*Afio 2011 cifras definitivas. Fuente: INV.
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Cuadron®3
Exportaciones argentinas de vinos al Mercosur
afos 1995 a 2010 — en hectolitros y miles de délare

TOTAL

SAEIL

ARAGUAY

RGUAY

VINGS - Wiles o dilares |
[CE | 155¢f 1357] [EE | 1555 000y 2004 2002 2003 00 s | 2008 2007} o | o | =010f

TOTAL 11209 15392 26,908 2.3 15573 5452 12,282 20721 2042 41643 43,108 50.823 55,726 eB.637 92,223

SAEIL 1837 182 1EE siE B384 T T.554 111H 4D it v ] 53 e 41287 40535 SEAZD

ARAGUAY T3% 11462 18.12 11293 Biad 12122 3,054 T flan2 1254 1207 212 22380 kel

RGUAY ZBEE 388 B3 4830 530 BT 1.28 B4 3408 145 ELAE 400 5422 e

EXFORTACIONES TOTALES DE VINGE AL MESGOIUR
ARCE 15862010

300000 1000000

430000 20.000

400000 B0.000

0000 70000 |5
7 :
E 200,000 50.000 é
rl
E £30.000 20.000 E

&l

200.000 20.000 |§

130,000 30.000

100,000 20.000

0000 10,000

S 3 & I & & z & é’ I g ’g‘ & g 4 2
& & ] ] L] ] g g ] 3 8 L] ]
ESHECTOLITRD S == HLES DE DOLARES |
Cuadron® 4
Exportaciones argentinas de vinos al Mercosur. ¥20%52. En HI y miles de dolares
FAIS BE
— — S — — — — — — _— — — —

DESTING 1533 1.55¢ 157 1958 1.9%9 2000 2.001 2.002 2.003 2,004 2.003 2008 2.007 2.008 2008 200
JROLIVIA o1 Ja58 24 ] BLBE T1EET B2RE LBET 233 1840 168 2Im 27 ] 3REE 2787 2503
JCHILE 187 16 1iE 382 1817 BO.EEL LR Thee 22084 Ed T42 FRABE BEERE ERETE BN B430 18280

I

FAIS GE MLES DE DOLARER
DESTING 1888 1588 1887 1,688 1588 20D I 2002 Z.iHeE 2,004 I Zilhg 20T 200 2008 2040
S — — e = ___________ ___________ ___________
BOLIVIA AL 2 HERE 4.114 4162 T 26 08 B8 ] BET T o 137 1088 1348
JCHILE H 41 BEE .3:13) AT 2513 1.261 B& i3 H? 29T 2404 ames 3z 22p4 L1 ]

Fuente: INV.
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Cuadro n° 4-b
Exportaciones argentinas de mostos a paises asogiadMercosur. Afios 1995/2010.

FALS GE m TOMELALAS
DESTING 1.53% 1.5%¢ 1.997 1.998 1.999 2.000 200 2.008 2003 2.004 2.003 2008 2.007 2.008 2.009 .00
ECLIVIA TOTAL H 12 - -
Concenradn i i+ - 1
___ — I ___ —
CHILE OTAL it ] 17 1447 e ] 1023 1888 2280 463 7 LR 48 £l ELEH] E] [
Concenrain Far L] 1447 -] u RLEH] 185 LR 4528 i 6153 L] B ELt+] a E5I7
I —
HECTOLITRO&
P— e —
TOTAL 122320 8E4TE e ane 25600 - 2801 &1.000 -
I&.nzm 132558 AT E & L] 2451 41030 -
FALS GE MLES DE DOLARER
'r'n S e — — — — — — — - e e —
DBESTING' 1.53% 1.556 1.997 1.938 1959 2.000 200 2.002 .00 2.004 2.003 2008 2.007 2.00e 2.008 .00
SOLIVIA TOTAL - E3l 12 ] - - 2
Concenrada - ] H] a - - 2
TE 118 o T T Tl T e el T x4 R0 Ex i ]
Concenradn £ a8 Mo 139 il iy M 1208 2.3 a3 4442 1% 4238 Eirr i ] 233
I&.n-m:- 1101 454 L 2 1351 ] ] - - - - -
Fuente: INV.
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