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INTRODUCCION

La Republica Argentina, tradicional pais productor y consumidor de vinos del
hemisferio sur, tiene 210.448 hectéareas cultivadas con vifiedos que representa el 2,67%
de la superficie mundial de vifiedos. Mendoza es la principal provincia del pais en

produccién y exportacion de vinos finos.

Argentina, luego de la reduccion de superficie, ocupa el quinto lugar por su produccion
de uvas. En lo referente a elaboracion de vinos es el quinto productor mundial, luego de
Francia, Italia, Espafia y Estados Unidos. Argentina se afirma asi como uno de los
grandes productores con volimenes disponibles para el mercado mundial. Respecto al
consumo de vinos se confirma la posicion de Argentina como gran consumidor,

ocupando el sexto lugar en el mundo. No obstante, ha realizado un cambio similar al que


http://www.uvibra.com.br/

se produce en los paises tradicionalmente productores, modificando su estructura de
consumo de vinos influenciada por los cambios de hébitos de los consumidores y
campafias antialcohdlicas. Frente a la caida general del consumo de vinos, debe
destacarse la tendencia a incrementar la demanda de vinos espumantes y de calidad

superior.

En materia vitivinicola el Mercado Comun del Sur (MERCOSUR), ha obligado a los
paises integrantes a aunar fuerzas para reconvertir las empresas del sector. Después de
intensas reuniones se pudo definir un marco normativo similar para los paises
intervinientes, en el que se ha tratado de establecer un régimen de definicién de

productos, practicas y productos enologicos admitidos.

Argentina es el pais con mayor superficie viticola, produccion de uva, elaboracién de
vinos y consumo per capita del bloque, circunstancias que la ubican en situacion de
relativa ventaja al desaparecer las barreras arancelarias. Argentina ha incrementado

sensiblemente las exportaciones de vinos al resto de los paises del MERCOSUR.

Sin embargo, la industria vitivinicola brasileia se ha desarrollado mucho en los tltimos
anos. Lamentablemente para Brasil, el clima no es beneficioso en el principal estado

productor (Rio Grande do Sul) por el exceso de humedad. La tendencia muestra una



disminucién del consumo de vino embotellado nacional con respecto al importado: en
2002 la relacion fue 48,8% importado y 51,2% brasilefio; mientras que en 2008 se

invirtio con un 76,2% importado y 23,8% brasilefio, seguin UVIBRA.

Brasil ha conseguido, a través de campaiias publicitarias, incrementar su consumo anual
per cépita. Actualmente registra un consumo sostenido, siendo el principal comprador de
nuestros vinos finos y constituyendo asi un promisorio mercado. En menor cantidad es
importador de vinos finos procedentes de Chile, pero sus acuerdos comerciales y

relaciones crecientes atraen la posibilidad de un aumento de la cantidad comercializada.

Chile es sin dudas el principal competidor para los vinos argentinos en Brasil. En el
2008 representd el 34,3% de las importaciones de vino embotellado. Un tema
preocupante para los exportadores argentinos es que Chile mediante un acuerdo
comercial bilateral ha negociado un arancel del 0% para la exportacion de vinos a Brasil

a partir de 2011, lo que lo haria atin mas competitivo.

Lo estudiaremos debido a que posee arancel 0% como Argentina sin ser miembro de
Mercosur y llega a Brasil por las mismas vias terrestres que el vino Argentino, por lo

que sus costos son muy similares debido a la cercania de productos.



Es importante analizar también los factores negativos para el consumo de vino
embotellado argentino como barreras arancelarias y para arancelarias que pudiesen
existir, la competencia de la industria vitivinicola brasilefia y como ya marcamos, la

competencia de los vinos embotellados chilenos.

En la actualidad Argentina y Brasil se encuentran con problemas dentro del Bloque con
las licencias no automaticas; poniendo en riesgo las relaciones comerciales de ambos

paises y complicando el flujo comercial.

Objetivos

Objetivo General: Conocer el potencial del vino argentino en el Mercado Brasilero

Objetivos especificos:

1. Estudiar las caracteristicas principales del vino argentino

2. Observar las particularidades del mercado Brasilero en torno al mundo

vitivinicola.
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3. Analizar la competencia Chilena en el mercado brasilero

4. Conocer las repercusiones de la crisis financiera internacional, desatada en 2008,
en las exportaciones de vino embotellado argentino a Brasil.

5. Profundizar el conflicto por las licencias no automaticas y sus repercusiones en
las exportaciones de vinos argentinos a Brasil.

6. Identificar posibles fortalezas y debilidades de Argentina a la hora de

comercializar vinos en el mercado brasilero.

Este trabajo de investigacion encuentra su fundamentacion tedrica en el comercio

internacional como rama de la economia internacional.

El intercambio de bienes y servicios entre residentes de un mismo pais se conoce
generalmente con el nombre de comercio doméstico. Por su parte, el comercio
internacional es el intercambio de bienes y servicios entre residentes de diferentes

paises. !

Cada pais tiende a especializarse en la produccion de aquellos bienes que puede producir
mas barato que los otros paises, para intercambiar luego sus excedentes por los de otros

paises. Este proceso origina la division internacional del trabajo que hace posible a todos

! CHACHOLIADES, Miltiades. Economia Internacional. Segunda edicion, Mc Graw Hill, s.f.
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los paises consumir mas de todos los bienes y servicios de los que consumirian en

ausencia de tal especializacion.

La metodologia empleada es meramente descriptiva y luego se hace un andlisis de toda
la informacién compilada que es de fuente secundaria ya que fueron tomados de
organismos publicos y consultoras privadas pero no hubo trabajo de campo por parte de

quien escribe.

Se realizd un estudio de la produccion y exportaciones de vino argentino, recogiendo

datos numéricos y realizando andlisis estadisticos.

A su vez, esta metodologia ha sido efectiva para estudiar el mercado brasilefio para los
vinos embotellados argentinos desde el punto de vista numérico. Analizando
cuidadosamente datos medibles y cuantificables sobre la evolucion de las importaciones
y consumo.

Si bien se trabaja con la vitivinicultura Argentina, se hard hincapi¢ en los vinos
mendocinos ya que representan el 80% de la totalidad del pais por lo que se considera

una proporcion importante que es digna de analisis y de tomarlo como un todo general.

12



Con este trabajo de investigacion se pretende demostrar que a pesar de la constante y
creciente competencia, el vino argentino en la region tiene una importante oportunidad

para seguir creciendo en las exportaciones de vino a Brasil.

CAPITULO 1

I.1. Marco Tedrico: E1 Comercio Internacional

13



Tal como se adelanté en la introduccidn, este trabajo encuentra su fundamentacion

teodrica en el comercio internacional como rama de la economia internacional.

Aun en las sociedades mas primitivas, las personas cooperan con el uso de sus escasos
recursos por una razon obvia: a través de esta cooperacion se produce una mayor
cantidad de bienes. El alto grado de especializacion existente en nuestra sociedad refleja
el hecho de que la especializacion incrementa el nivel de vida al poner a disposicion para
el consumo un mayor niimero de bienes y servicios. La importancia del comercio surge
del extensivo grado de especializacion que existe en las sociedades del siglo XX. La
especializacién necesariamente implica comercio y no puede ocurrir sin ¢l. Esto se
deduce simplemente del hecho de que la gente, por lo general, desea mantener una
“dieta balanceada”. Los productores especializados utilizan solamente una pequea parte
— 0 quizéds ninguna — de su produccion para su consumo personal, e intercambian el

excedente por los bienes y servicios de otros productores especializados. 2

Por ejemplo, un fabricante de autos no consume, y de hecho no podria consumir
solamente autos; los fabricantes de autos necesitan adicionalmente otros bienes y
servicios, tales como alimento, vestido, vivienda y entretenimiento. Para obtener esos
otros bienes y servicios, los fabricantes de autos intercambian el excedente de su

produccion por el excedente de los productores especializados en alimentos, vestimenta,

2 CHACHOLIADES, Miltiades. op. cit
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construccion, etc. “Este intercambio de bienes y servicios entre productores

especializados es exactamente lo que constituye el comercio.”

El intercambio de bienes y servicios entre los habitantes de un mismo pais se conoce
como comercio doméstico mientras que cuando se realiza entre diferentes paises se lo

conoce como comercio internacional.

Técnicamente, el comercio internacional “es el acto de comercio celebrado entre
residentes de un pais (Exportador) con los de otro Estado extranjero (Importador),
revestido de los recaudos y solemnidades administrativas, bancarias y fiscales, que

ambas legislaciones exigen respecto de la materia.””

De esta definicion se deduce que las importaciones son los bienes y servicios que
compran los residentes nacionales a extranjeros, y las exportaciones son las ventas de

bienes y servicios de los residentes nacionales a extranjeros.

Especializacion y division internacional del trabajo

Cada pais tiende a especializarse en aquellos bienes o servicios que puede llegar a ser

mas competitivo, ya sea por tener tal materia prima o porque puede llegar mas barato o

3 CHACHOLIADES, Miltiades, op cit.
4 SBRIGLIO, Ernesto L. EI comercio internacional. San Juan, Univ. Catélica de Cuyo, 2006, 15 p.
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con mejor calidad que otro pais e intercambiarlo con otros que necesite de otro pais. Este
proceso origina la division internacional del trabajo que hace posible a todos los paises
consumir mas de todos los bienes y servicios de los que consumirian en ausencia de tal

especializacion.

Los bienes que importa un pais pueden dividirse en dos categorias: los bienes que otros
paises producen mas barato que en el pais importador y los bienes que el pais importador
definitivamente no puede producir. Por ejemplo, los Estados Unidos pueden importar
textiles de Taiwan porque Taiwan produce textiles mas baratos que Estados Unidos. En
contraste, Japon importa petroleo de Arabia Saudita simplemente porque Japon no posee

campos de petroleo.

Asi como la division internacional del trabajo (especializacidon) dentro de una economia
cerrada incrementa el nivel de vida de sus residentes, la divisidn internacional del
trabajo (especializacion entre paises) incrementa el nivel de vida de todos los paises. Y
de la misma manera en que la especializacion dentro de una sencilla economia cerrada
necesariamente implica la existencia de comercio doméstico y no puede surgir sin ¢l, la
especializacion internacional del trabajo necesariamente implica la existencia de

comercio internacional y tampoco puede ocurrir sin ¢€l.
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El comercio internacional forma parte de la vida diaria de todo el mundo. Los
americanos conducen automdviles japoneses, los franceses beben whisky escocés, los
suizos compran queso francés, los canadienses importan computadoras coreanas, los
italianos utilizan petrdleo libio y los rusos comen trigo americano. Estas transacciones se

distinguen del comercio entre residentes de un mismo pais por dos importantes rasgos:

1. En primer lugar, las empresas y los consumidores que participan viven en paises
diferentes. Sin embargo, tienen una misma causa. El comercio internacional es
beneficioso por las mismas razones que el comercio entre personas de un mismo
pais. Los neoyorquinos compran uvas de Florida esencialmente por las mismas
razones que compran melones mexicanos y textiles de Hong Kong: porque estos

articulos los pueden producir mas barato en esos lugares que en Nueva York.

2. El segundo rasgo distintivo del comercio internacional se haya en que los
consumidores y las empresas que comercian generalmente utilizan monedas

diferentes.

El comercio internacional ha desempenado un papel cada vez mas importante en las

economias de casi todas las naciones desde la 2° Guerra Mundial. Actualmente la

® FISHER Stanley, DORNBUSCH Rudiger y SCHMALENSEE Richard. Economia. 2° edicion, Instituto de Tecnologia de

Massachusetts, ed Mc Graw-Hill, 1998, cap 36, 838 p.

17



mayoria de los paises compra mas en el extranjero y vende una proporcién mayor de la

produccion nacional a otros paises que en los afios cincuenta y sesenta.

Dado que el comercio como porcentaje del PNB ha aumentado en general, los
economistas afirman que la mayoria de las economias son actualmente més abiertas que
en las décadas anteriores; es decir, dependen mas de lo que ocurre en los demas paises.
La interdependencia de las naciones y las economias ha aumentado extraordinariamente
después de la 2° Guerra Mundial. Los acontecimientos que suceden en otras economias
afectan nuestra vida diaria mas que en afios atras. Hoy se utilizan en todos los paises

productos fabricados en el extranjero y se venden los bienes nacionales a extranjeros.

Como se dijo anteriormente, los paises comercian porque pueden comprar algunos
bienes a un precio mas barato en el extranjero que en el interior. De esta forma disfrutan
de un mayor bienestar que si no comercian. Pero las cosas son algo mas complejas ya
que el comercio es bilateral: para poder importar, un pais debe exportar. Los paises no
pueden endeudarse o vender activos indefinidamente para pagar las importaciones.
Como se explico previamente, el comercio internacional requiere especializacion e
intercambio. Un pais que comercia con otros se especializa produciendo una mayor
cantidad de bienes que la demanda del mercado nacional. El exceso se exporta a cambio
de bienes que desean los residentes del pais que no se producen en una cantidad

suficiente en él.

18



La especializacion y el intercambio permiten a un pais elevar su nivel de vida de dos
formas. En primer lugar, el comercio explota las diferencias internacionales entre los
costos, que tienen su origen en las diferencias internacionales en cuanto a tecnologia y la
disponibilidad de materias primas o de otros factores de produccioén. Por ejemplo: las
areas muy frias son poco propicias para el cultivo del mango y las ecuatorianas son
malas para producir trigo. El comercio internacional permite a los paises especializarse
en la produccion de los bienes que pueden producir de una forma més barata y comprar
en el extranjero los que les resulta costoso producir. En segundo lugar, el comercio
permite explotar con mayor facilidad las economias de escala, es decir, reducir los costos
aumentando la produccion. No existe forma mejor que aumentar el volumen de

produccion que utilizar el mundo entero como mercado.

Aunque el comercio internacional eleva los niveles de vida, también crea problemas y
fricciones entre los paises. Si bien estos disfrutan en conjunto de un mayor bienestar si
comercian, algunas personas pueden salir perdiendo, sobre todo a corto plazo cuando la

economia se adapta a los cambios de las condiciones comerciales.

Los gobiernos suelen tratar de influir en el comercio internacional de manera que mejore

el bienestar de sus propios ciudadanos (o al menos de algunos de ellos) a costa de los

19



extranjeros. Los aranceles, que son los impuestos sobre los productos importados, son un

resultado frecuente.

Otra de las herramientas utilizadas por el gobierno son las licencias a productos
importados y subsidios a productores internos para que sean mas competitivos en el

mercado nacional y extranjero.

Teniendo en cuenta el anterior analisis sobre beneficios mutuos del comercio, se
esperaria que el flujo de comercio de bienes entre las fronteras nacionales estuviera libre
de interferencias gubernamentales. Sin embargo, por cientos de afos las naciones del
mundo han impedido el libre flujo de comercio internacional, a través de aranceles,
cuotas, reglas y procedimientos técnico y administrativos y control de cambios. En
general, estas politicas se encuentran influidas por consideraciones politicas,

sociologicas y econdmicas.

Conscientes de la existencia y la importancia de las ganancias del comercio, las naciones
frecuentemente se mueven hacia la liberalizacion del comercio internacional.
Basicamente, existen dos enfoques de este tipo de liberalizacion: el internacional y el
regional. El primero comprende las conferencias internacionales bajo el escudo de la
Organizacion Mundial del Comercio, cuyo propdsito es reducir los aranceles y las

barreras no arancelarias al comercio internacional. El enfoque regional, de otro lado,

20



comprende los acuerdos entre pequefio nimero de paises cuyo propoésito es promover el
libre comercio entre ellos, manteniendo las barreras al comercio con el resto del mundo.

Ejemplos son el Mercosur o el Nafta.

El Comercio Exterior tiene los siguientes fundamentos:®

a) Es un problema empresarial por exigencias de actualidad, ya que esta actividad ocupa
cada vez un lugar mas importante en la vida moderna y las empresas asi como los paises,
tienden a agruparse no solo en razéon de ideologia, sino fundamentalmente para obtener

el maximo rendimiento de sus modernos medios de produccion.

b) Por exigencias de mercado. Esta actividad resulta tan necesaria para la prosperidad
del Estado, como para la prosperidad de las empresas y en este sentido, permite al
primero controlar los remanentes ociosos de produccion, que son derivados a sectores

que la apetecen.

c) Por exigencias de informacion. La tecnologia de un pais que proyecta hacia el

exterior, se estanca y llega a convertirse en una rémora obsoleta e impractica que nada

¢ SBRIGLIO, Ernesto L., op cit.
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hace en beneficio del adelanto cultural y técnico de los pueblos que asi proceden. El
Comercio Exterior abre en éste y otro sentido un extenso campo de conocimientos y

avances tecnologicos.

I.1.1 Grandes teorias del Comercio Internacional

Tesis mercantilista

Los mercantilistas se preocuparon por la acumulacion de grandes cantidades de metales
monetarios (oro y plata). Puesto que la oferta de oro era relativamente fija, los
mercantilistas consideraban que una nacion, especialmente una que no tuviera ninguna
mina de oro en su propiedad podria aumentar sus existencias de oro a expensas de otras
naciones. Ellos argumentaban que las exportaciones eran una bendicion porque
generaban el ingreso de metales preciosos, en tanto que pensaban que las importaciones
eran una carga porque generaban la salida de oro y plata. Por consiguiente, los

mercantilistas abocaban por una politica nacional de proteccionismo: fomentaban las
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exportaciones a favor de subsidios y restringian las importaciones por medio de

aranceles’

Principales Teorias Clasicas

Adam Smith (1723-1790)

Fue un economista y filésofo escocés (Gran Bretafia), uno de los méximos exponentes,
si no el mayor, de la economia clasica. En 1776 publica: Ensayo sobre la naturaleza y las
causas de la riqueza de las naciones, en la que sostiene que la riqueza procede del
trabajo. El libro fue esencialmente un estudio acerca del proceso de creacion y
acumulacion de la riqueza, tema ya abordado por los mercantilistas y fisidcratas, pero
sin el caracter cientifico de la obra de Smith. Este trabajo obtuvo para ¢l el titulo de

fundador de la economia porque fue el primer estudio completo y sistematico del tema.

Como uno de los principales protectores del librecambio, defendi6 y demostré que el
comercio internacional, posibilita a los paises intervinientes aumentar su riqueza en

términos de ingresos real, basandose en el principio de la division del trabajo.?

" CHACHOLIADES, Miltiades, op cit.
8 SBRIGLIO, Ernesto L., op cit.
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Smith establece una relacion directa entre division del trabajo y creacion de la riqueza
social y descubre los limites de aquella respecto del tamafio del mercado. Opinaba que
para lograrse el intercambio internacional, era imprescindible que un pais (en este caso
el exportador), tuviera una ventaja absoluta en relacion al resto de los paises, es decir
que a igualdad de capital y trabajo, ese pais debia lograr una mayor produccion que

cualquier otro.’

Smith, consideraba en su analisis, que el cambio dinamico de la sociedad, descansa
sobre la teoria de la acumulacion, la cual estd condicionada por la distribucion del
ingreso entre las diversas clases sociales y particularmente la correspondiente a los
terratenientes y a los capitalistas. Es improbable que los asalariados recibieran lo
suficiente para satisfacer sus necesidades y ademds lograran mantener un excedente,
cosa que si podian lograr los otros dos grupos sociales, inclusive para financiar
inversiones y mantener sus niveles de vida. El excedente podria destinarse a un
incremento en el consumo, pero para la sociedad seria mucho mas beneficioso que se
ahorrara y esos ingresos se convertirian en fondos que con el tiempo ampliarian la
produccion. Smith sostenia que el mejoramiento de la sociedad dependia de la

acumulacion de los beneficios.

David Ricardo (1772-1823)

® SBRIGLIO, Ernesto L., op cit.
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Gran economista inglés, Ricardo fue un afortunado corredor de bolsa antes de jubilarse a
los 40 afios para convertirse en miembro del parlamento y economista. Su gran obra es
Los principios de la economia politica y la tributacion, publicada en 1817. Ricardo fue
un pionero en el desarrollo cuidadoso de modelos econdmicos; establecia supuestos y

deducia rigurosamente sus consecuencias.'’

El modelo ricardiano demuestra la ley de la ventaja comparativa: los paises se
especializan en la produccion de los bienes que pueden fabricar con un costo

relativamente mds bajo que otros."!

Ricardo, priorizé para el desarrollo del analisis econdmico a la distribucién por sobre la
produccion, siendo una de sus grandes aportaciones la teoria del valor — precio. Se
interes6 por los precios relativos mas que por los absolutos; deseaba descubrir la base de
las relaciones del intercambio entre las mercancias. Las mismas obtienen su valor de dos
fuentes: de su escasez y de la cantidad de trabajo necesario para producirlas. El
desarrollo de la teoria de los costos comparativos y su analisis de la renta de la tierra
fueron sus contribuciones mas significativas al mundo de la economia, como

justificacion del comercio internacional.'

1 FISHER Stanley, DORNBUSCH Rudiger y SCHMALENSEE Richard, op cit.
"' SBRIGLIO, Ernesto L., op cit.
12 SBRIGLIO, Ernesto L., op cit.
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Sin duda el desarrollo de la ley de la ventaja comparativa o costo comparativo debe
sefalarse como uno de los més grandes logros de la escuela clasica del pensamiento
economico. El mensaje de esta ley fundamental es muy simple: todos los paises del

mundo pueden beneficiarse de la especializacion internacional y el libre comercio.

Teorias neoclasicas

Williams Haberler

En su teoria Haberler dice que un producto no solamente estd producido por el trabajo
como lo establece D. Ricardo en su teoria del valor, sino por los restantes factores de la

produccién tierra y capital?

Uno de sus grandes aportes fue la teoria de “Costos de oportunidad” en la que indica
que cantidad se tiene que dejar de producir de un bien para obtener mas de otro a
cambio. Por ejemplo, es la cantidad de telas que debe sacrificarse para liberar los
recursos suficientes para producir una unidad de alimento. El costo es la oportunidad
perdida, no la cantidad de alglin insumo (como el trabajo)."

John S. Mill

3 SBRIGLIO, Ernesto L., op cit.
'* CHACHOLIADES, Miltiades, op cit.
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John Stuart Mill, inglés (1806-1873), expuso varias teorias conocidas del pensamiento
clasico. Entre ellas la del fondo de salarios y la del comercio internacional. Esta ultima
concluye en afirmar que el precio relativo a que tendra lugar el intercambio entre dos
paises que venden dos bienes diferentes queda determinado por los costos de produccion

y la demanda reciproca en ambas naciones."

Basandonos en estos autores y sus teorias, trabajaremos con el Cono Sur y el comercio
internacional existente entre Argentina y Brasil en un producto en particular: El vino.

Producto que si bien Brasil lo produce, no lo hace ni en grandes cantidades ni con tan
buena calidad como Argentina que es ayudada por su buen clima que le permite tener
ventajas en cuanto a su produccion. Los precios y la distancia juegan también un rol

importante en cuanto a competir con los demas paises exportadores de vinos.

1.2. Conceptos claves

COMERCIO INTERNACIONAL: “es el acto de comercio celebrado entre residentes de
un pais (Exportador) con los de otro Estado extranjero (Importador), revestido de los
recaudos y solemnidades administrativas, bancarias y fiscales, que ambas legislaciones

exigen respecto de la materia.”"

'* SBRIGLIO, Ernesto L., op cit.
1® SBRIGLIO, Ernesto L., op cit, 15.
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EXPORTACIONES: Se denomina exportacion (Art. 9.2 del C.A.), a “la extraccion” de
cualquier mercaderia a un territorio aduanero entendiéndose por tal, la zona terrestre,
acuatica y aérea sometida a la soberania de la Nacidn, en la que se aplica un mismo

sistema arancelario y de prohibiciones de caracter econdmico’

IMPORTACIONES: Se llama importacion (Art. 9.1 C.A.), a “la introduccion” de
cualquier mercaderia a un territorio aduanero, entendiéndose por tal, la zona terrestre,
acuatica y aérea sometida a la soberania de la Nacion, en la que se aplica un mismo

sistema arancelario y de prohibiciones de caracter econémico.'®

VINO: es exclusivamente la bebida que resulta, de la fermentacion alcohdlica completa
o parcial de la uva fresca, estrujada o no, o del mosto simple o virgen, con un contenido

de alcohol adquirido minimo de 7% (v/v a 200. C)."

NCM - NOMENCLATURA COMUM DEL MERCOSUR: Las mercaderias
comercializadas internacionalmente por los paises del Mercosur son clasificadas desde
1996 de acuerdo a la Nomenclatura Comun del Mercosur. Los codigos son formados por

ocho digitos, clasificados segun el Sistema Armonizado de Designacién de Codigos de

7 SBRIGLIO, Ernesto L., op cit, 211.

'8 SBRIGLIO, Ernesto L., op cit, 187.

' Reglamento Vitivinicola del Mercosur, disponible en linea
http://www.mercosur.int/msweb/Normas/normas_web/Resoluciones/ES/Res 045 096 .PDF visitado el 10/8/2009.
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Mercaderias. La inclusion de dos digitos mas a los seis del Sistema Armonizado tiene

como objetivo detallar mas la clasificacion de las mercaderias.

POSICION ARANCELARIA 2204.21.00: Vino de uvas frescas, en recipientes de 2

litros o inferior.”” (Ver Anexo I Nomenclatura Comun del Mercosur — NCM)

MERCOSUR: Mercado comun entre la Republica Argentina, la Republica Federativa
del Brasil, la Republica de Paraguay y la Republica Oriental del Uruguay, suscripto en la
ciudad de Asuncion del Paraguay el 26 de marzo de 1991, con el objeto de ampliar las
dimensiones de sus mercados nacionales a través de esta integracion econdmica y que
debia estar formado el 31 de diciembre de 1994, denominandose “MERCOSUR”
(Mercado Comun del Sur), aprobado por la a ley n° 23891.>' EIl MERCOSUR es
actualmente en la practica una Unidon Aduanera imperfecta. En el afio 2006 se aprobo la
incorporacién de la Republica Bolivariana de Venezuela como miembro pleno al

MERCOSUR.

FOB — Free on Board — Libre a bordo: Significa que el vendedor cumple con su
obligacion de entrega cuando la mercancia ha sobrepasado la borda del buque en el
puerto de embarque convenido. Es decir, que el comprador ha de soportar todos los

gastos y riesgos de pérdida de la mercancia a partir de aquel punto. *

?» Nomenclatura Comiin del Mercosur, disponible en linea http://www.aduanaargentina.com/nc.php visitado el 20/5/2009.
2 SBRIGLIO, Ernesto L., op cit, 55.
2 SBRIGLIO, Ernesto L., op cit, 96.
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CFR — Cost and Freight — Coste y Flete: El vendedor debe asumir todos los gastos
necesarios para transportar la mercancia al lugar de destino convenido, pero el riesgo de
pérdida o de dafios de la misma o de cualquier incremento en los costes, se transfiere del
vendedor al comprador tan pronto la mercancia pasa la borda del buque, en el puerto de

embarque.”

CIF — Cost, Insurance and Freight — Coste, Seguro y Flete: Este término es similar a
CFR, pero el vendedor debe ademés suministrar un seguro maritimo contra riesgo de
pérdida o de dafio de la mercancia durante su transporte. El vendedor contrata con el

asegurador y paga la prima del seguro. **

CAPITULO I

Argentina y la Vitivinicultura

II.1 _Argentina y el Mundo

# SBRIGLIO, Ernesto L., op cit, 97.
2 SBRIGLIO, Ernesto L., op cit, 99.
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Tradicionalmente los grandes productores de vino han sido los paises europeos, del Viejo
Mundo. Los mayores productores y exportadores, siguen siendo hasta la actualidad (en

orden) Francia, Italia y Espafia.

Sin embargo, la década del ‘90 fue testigo de un rotundo cambio en el escenario mundial
de la vitivinicultura. Los paises del Viejo Mundo, comenzaron a perder grandes
porciones de mercados que legendariamente tenian cautivos, debido a la feroz
competencia de paises de diversos lugares del mundo, que no contaban con tradicion en
el negocio, pero si con una estrategia de insercion moderna y eficiente. Este grupo, al
que se denomina Nuevo Mundo, fue iniciado por Estados Unidos, liderado por Australia,

y consolidado por Chile, Argentina, Sudafrica y Nueva Zelanda. *

Durante esta época se produjo un espectacular crecimiento de las exportaciones de vino
de los paises del Nuevo Mundo como reaccidon al aumento de la demanda de vino en los

paises no productores, principalmente en la gama de vinos premium y super premium.*

Argentina, que compartia aspectos con ambos tipos de paises vio aumentar sus

exportaciones y, al mismo tiempo, disminuir sus ventas internas. Los cambios en la

2 RUIZ, Ana Maria. Caracterizacion de la Cadena Vitivinicola. Fundacién IDR — INTA, Mendoza, 1999,
5-36.

% La segmentacion de calidades de vinos por lo general se realiza sobre la base del precio en gondola: (en
orden descendente de precio) iconos, ultra premium, super premium, premium, premium populares y
basicos.
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oferta han provocado un incremento en la competencia internacional, donde los paises
del Nuevo Mundo vitivinicola han impuesto un modelo distinto de probada efectividad y
mayor competitividad. Este nuevo escenario derivado de profundos cambios en la
estructura productiva de cada pais ha permitido que cada uno de los competidores logre

una nueva posicion en el mercado.

Los lideres del Nuevo Mundo ademas de establecer denominaciones de origen, como en
el Viejo Mundo, estan apostando fuertemente a la estrategia de identidad a través de la
variedad de uva. Es decir, que buscan insertarse en el mercado mundial haciendo
hincapi¢ en aquellas variedades que mejor se han adaptado a cada terroir (suelo +
clima). Por ejemplo el Malbec que si bien es originario del sur de Francia (Cahors) ha
logrado su mejor expresion en Mendoza (Argentina) por lo que se ha vuelto la variedad
representativa de Argentina y el caballito de batalla de las exportaciones de las bodegas

nacionales.?’

Como se ve en el “Gréafico 17, en el ano 2007, Argentina se posiciond6 como 5°
productor mundial de vino representando el 6% de la produccion mundial; luego de

Francia (17%), Italia (16%), Espafia (13%) y EUA (9%).

7 Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV), disponible en linea
http://www.inv.gov.ar/principal.php?ind=1 visitado el 20/4/2009.

® TFood and Agriculture Organization of the United Nations (FAO), disponible en linea
http://faostat.fao.org/site/636/DesktopDefault.aspx?PagelD=636#ancor visitado el 10/10/2009.
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que el cultivo de la vid estaba estrechamente relacionado con las practicas agricolas de
los colonos espafioles. Su cultivo se vio fomentado por el consumo de vino y pasas,
como alimento caldrico, por parte de los soldados; y también porque los sacerdotes
catolicos misioneros implantaron vifiedos, con el fin de contar con el vino, que
indispensablemente requerian para celebrar la Santa Misa. En las Provincias de
Mendoza y San Juan se establecieron los primeros vifiedos entre 1569 y 1589, lo que dio
lugar, con el transcurso del tiempo, al desarrollo de una gran industria que transformo la

aridez de esta zona. Favorecida por Optimas condiciones climaticas y de suelo, la

29 INV,, disponible en linea http://www.inv.gov.ar/principal.php?ind=1 visitado el 20/4/2009.
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vitivinicultura manifestd6 un amplio y acelerado desarrollo, principalmente en las

provincias andinas. *

Tradicionalmente, el sector vitivinicola ha trabajado con la mira puesta en el mercado
interno. Durante los ochenta y principios de los noventa, se exportaba no mas del 2% del
total de los vinos elaborados. Debemos tener en cuenta que el consumo de vino per
capita en nuestro pais siempre ha sido de los mas altos comparado con el resto del

mundo.

Durante la década de los noventa el sector vitivinicola se caracterizdé por su notable
transformacion, éste paso de ser un sector con problemas tales como excesos de oferta,
consumo decreciente y multiples intervenciones del Estado en el mercado (a través de,
por ejemplo, precios sostén, bloqueos y cupos de vinificacidon), a ser un ejemplo para
otros sectores de la economia. Como se explico anteriormente, el cambio se dio en un
contexto mundial de internacionalizacion del comercio vitivinicola, fomentado

principalmente por la reduccion del consumo en los principales paises productores.

En Argentina hubo un fuerte retroceso del consumo interno per capita (pasando de 80I.
en la década del 70' a menos de 29,231. en el afio 2006). La disminucién del mercado
interno, generd una caida abrupta en la superficie en vides y en la produccion de vino

(entre los afios 1982 y 1992 se erradicaron el 36% de los vifiedos), aunque no lo

3 INV, disponible en linea http://www.inv.gov.ar/vitiv_arg.php visitado el 3/5/2009.
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suficiente como para eliminar los excedentes vinicos. En este contexto de excedentes,
emerge la posibilidad de redirigir parte de las ventas hacia los mercados extranjeros. En
los “Grafico 2A y 2B” se aprecia claramente esta evolucion en las exportaciones

argentinas.

"Griflco 2A": Exportaciones de vinoe
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inversion de capital, sino también desde el tipo de relaciones que se establecio entre sus

agentes ya sea de integracion entre vihateros y bodegueros o de cooperacion entre estos

ultimos para la insercion en el mercado internacional.

Los cambios en la composicion, calidad y oferta de vinos, multiplicaron las
oportunidades de negocios, favorecidas por el reconocimiento de las caracteristicas

cualitativas de los vinos argentinos en el exterior. Estos se encuentran comprendidos en
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franjas de precios que les permiten competir en los mercados tradicionalmente
consumidores de vinos de otras regiones productoras. El incremento de las
exportaciones, en los ultimos afios, ha permitido compensar la disminucion del consumo
interno de vinos, ha sido un incentivo fundamental para el desarrollo de la industria y ha
impulsado las inversiones. Se calcula que se invirtieron 1.500 millones de ddlares en los
ultimos diez afos. Principalmente, por capitales extranjeros. Tanto que por ejemplo, el
principal exportador argentino (Grupo Pefiaflor) es propiedad de un grupo inversor

estadounidense.

Actualmente, Argentina ocupa un importante lugar en el contexto vitivinicola mundial y
comienza a posicionarse como un exportador altamente competitivo frente a los
tradicionales paises vitivinicolas como Francia, Espafa e Italia. La insercion en los
mercados internacionales ha generado, ademds, una notable innovaciéon, motivada
principalmente por la necesidad de adecuarse a las nuevas exigencias de los mercados

importadores.

Tiene ventaja comparativa en la elaboracion de vino ya que se destaca en la trilogia
integrada por “Suelo, Clima y Variedad” que define la calidad del vino. Ademas, la
competitividad de las bodegas argentinas frente al mundo hace que su relacion
precio-calidad sea indiscutible. Se exportan productos de entre 1 USD FOB, o menos, a
mas de 100 USD FOB por botella, pero el rango "6ptimo" esta en vinos de entre 18 a 38

USD FOB. Los vinos argentinos llegan a los clientes a un precio menor debido,
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principalmente, al menor costo de la tierra y de la mano de obra. En Argentina no so6lo
contamos con un bajo costo de la tierra en un contexto mundial de reduccion del area
implantada. También tenemos excelentes condiciones agroecoldgicas que permiten
aumentar la produccion, amplia disponibilidad de materia prima (importante produccion
de uvas), calidad del conocimiento enoldgico y contacto con tecnologia moderna,
fundamental para el mejoramiento permanente de la calidad de los productos

vitivinicolas.?!

Asimismo, existe la posibilidad de desarrollar nuevos productos. Ya que se puede
elaborar distintas variedades de vinos, cultivar nuevos varietales en general y organicos.
Se esta dando un reemplazo de vifiedos viejos por variedades acordes a la demanda
actual. La calidad de la uva es mejor que en otros paises porque cerca del 50% de la
superficie plantada con vifiedos tienen mas de 25 afos, lo que implica uva de mayor
concentracion. Hay una tendencia a la elaboracion y comercializacion de vinos

premium, de mayor valor y con un target centrado en el nivel mas alto de consumidores.

Otro componente de gran peso que posee la vitivinicultura argentina a su favor es la
integracion. Para afianzar su imagen y facilitar los intercambios comerciales, Argentina,

a través del Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV)*, ha mantenido una fuerte

¥ Agencia de Desarrollo de Inversiones. Invertir en Argentina. Vino. Disponible en linea

http://www.bolsamza.com.ar/mercados/vinos/comunes/vino.pdf visitado el 15/5/2009.

32 INV: organismo creado en el afio 1959 mediante la Ley N° 14.878 —denominada Ley General de Vinos-
sobre la base de la ex Direccion de Vinos y Otras Bebidas, como Organismo competente para entender en
la promocion y el contralor técnico de la produccion, la industria y el comercio vitivinicolas.
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participacion y protagonismo en los foros vitivinicolas internacionales y ha participado
de distintas negociaciones en materia vitivinicola a nivel Mercosur, en los vinculos
Mercosur - Union Europea y con los paises del Grupo Mundial de Comercio de Vinos
(ex Paises Productores de Vino del Nuevo Mundo) que Argentina integra desde su
fundacion. Adicionalmente, un grupo importante de productores se asocid en el afio
1993 y formo lo que hoy se conoce como Wines of Argentina, un organismo dedicado a
la promocion del "vino argentino". Actualmente, Wines of Argentina es una entidad
integrada por mas de 170 Bodegas pertenecientes a todas las regiones vitivinicolas del
pais, que representan aproximadamente el 95% del total de las exportaciones de vinos

argentinos. **

I1. 2. 1. Diferenciacion en Mercados Externos

Clima y Suelo: vifiedos de altura en el desierto.

Argentina es una Nacion poseedora de una diversidad natural de climas y suelos notable.
Dentro de esa diversidad de ecosistemas naturales, existen una serie de regiones
altamente propicias para el desarrollo de la industria del vino: Mendoza, San Juan, La
Rioja, Catamarca, Salta, Neuquén y Rio Negro. El mapa vitivinicola del pais comprende
una vasta franja al oeste del territorio, ubicada de norte a sur desde los 22° hasta los 42°

de latitud.

33 Wines of Argentina, disponible en linea http://www.winesofargentina.org/index2.php visitado el
5/6/20009.
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Las regiones cuentan con una serie de caracteristicas bien definidas. La primera y tal vez
mas importante es la altitud. La cercania del macizo andino hace que el cultivo de la vid
se practique desde los 300 hasta los 2.400 metros sobre el nivel del mar. Tal peculiaridad

es unica en el mundo.

Otro rasgo distintivo del vino argentino es su condicién natural, fundamentada en las
bondades de un clima seco, donde las enfermedades que afectan a la vid son poco
frecuentes y, por tanto, apenas necesarios los tratamientos para combatirlas. El riego
permite regular la fertilidad de los suelos, recurriendo a las aguas puras provenientes del
deshielo de la nieve y los glaciares de los macizos andinos. El cielo, casi siempre
despejado, provee abundante sol para lograr altos tenores de madurez, pero
convenientemente compensado con una importante amplitud térmica. Ademas, todos los
vifiedos se situan lejos de los centros poblados, carecen de contaminacion Yy,
mayormente, estan sustentados por suelos jovenes, escasamente labrados, lo que permite
trabajar sin la adicion de fertilizantes. Todo ello brinda a los vinos argentinos un caracter

unico, reconocible por la intensidad de colores, aromas y sabores.

Por su variedad: Malbec y Torrontés

Malbec, vino emblemadtico de Argentina

Originaria del sudoeste de Francia en la region de Cahors, es la variedad tinta que mejor

se ha adaptado al suelo argentino donde encontrd las condiciones agro-ecologicas
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ideales para su desarrollo, dando vinos excepcionales. A tal punto que hoy es reconocido
como una variedad tipica argentina. Actualmente los Malbec de Mendoza son

considerados los mejores del mundo.**

Argentina cuenta con Denominacion de Origen Controlada (DOC) para el Malbec en
algunas regiones. Esta denominacién protege el nombre de la zona y obliga a los
productores a mantener un alto nivel de calidad en los vinos. Malbec Lujan de Cuyo es

la primera DOC de América y la segunda es San Rafael.

El consumo del Malbec en el mundo estd en constante aumento. 482 Bodegas han
exportado Malbec a 124 mercados diferentes. En el afio 2008 el 38,3% de los vinos

argentinos que se exportaron fueron de esta variedad. (“Gréfico 3”)
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Torrontés, variedad criolla original

El Torrontés se produce unicamente en Argentina y posee un sabor inigualable. Se
encuentra a lo largo de todas las regiones del pais, desde Salta hasta Rio Negro y se esta

afirmando como la variedad de vino blanco representativa de Argentina.

Es una uva original de Argentina que forma parte del grupo de los cepajes "criollos". Si
bien su origen no es totalmente conocido, los ultimos estudios arrojaron que proviene de
la combinacidn natural y espontanea producida durante la etapa colonial, en el territorio
argentino, entre las variedades Moscatel de Alejandria (Egipto) y Criolla Chica

(Espafia).

El Valle de Cafayate, en Salta, esta ganando una fuerte reputacion en el mundo gracias al
cultivo de esta variedad. En esa zona se genera un microclima especial, los vifiedos
alcanzan una altura de 3.000 metros sobre el nivel del mar y la lluvia es muy escasa, lo

que permite un desarrollo excepcional de la vid.

Si bien las exportaciones de Torrontés son atn relativamente bajas (2,3% de las
exportaciones totales, “Grafico3”), esta variedad es cada vez mas requerida por los

consumidores de vino en el mundo que buscan sabores tnicos y genuinos. 134 bodegas
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lo han exportado a 85 mercados diferentes y hay actualmente 369 diferentes etiquetas de

Torrontés argentino.

I1. 2. 2. Evolucion de las exportaciones de vino embotellado.

A continuacion se realiza una comparacion de las exportaciones de vino embotellado
argentino entre los afos 2007 y 2008, y los primeros meses de 2008 con los primeros
meses de 2009. Las caracteristicas tomadas en cuenta fueron: color, segmento de precio
y tipo de vino.

Con respecto al color de vino argentino exportado, en el “Gréfico 4” se aprecia que el
80% de las ventas al exterior - de vino embotellado — en el afio 2008 fue tinto, un 18%
blanco y apenas un 2% rosado. Si se observa la evolucion interanual 2007-2008 segiin
color (“Tabla 1A”) puede valuarse que si bien han aumentado las exportaciones de todos
los colores, el vino tinto experimenta el mayor crecimiento tanto en USD FOB
(variacion del 26,6%), como en volumen (variacion del 17,4%). Al estudiar la
comparacion entre los primeros dos meses de 2008 y 2009 se perciben las repercusiones
de la crisis financiera internacional en el mercado de vino, con una caida especialmente

en volumen exportado de todos los colores (“Tabla 1B”).

i "Grafico 4": Exportaciones de vino

N embgesllindo segun color (Afio 2008 en
USD FOB)




“Tabla 1A”: Evolucion interanual de las exportaciones de vino embotellado segun

color.
Color USD FOB Precio Promedio por Caja Volumen (cajas de 9 litros)
2007 2008 Variacion | 2007 | 2008 | Variacion 2007 2008 Variacion
Tinto | 312990658 | 402351473 | 28,60% | 26,56 | 29,09 9,50% 11786116 | 13832434 | 17,40%
Blanco | 74580059 90073511 20,80% | 21,32 ] 23,09 8,30% 3498543 | 3901473 11,50%
Rosado 7474056 7893551 5,60% | 17,88 | 18,82 5,30% 418104 419451 0,30%
TOTAL | 395044773 | 500318535 | 26,60% | 25,16 | 27,56 9,60% 15702763 | 18153358 15.6%

Fuente: Caucasia Wine Thinking en base a datos de la DGA.
Nomenclatura: 2204.21.00

“Tabla 1B”: Evolucion interanual de las exportaciones de vino embotellado segin

color.
Color USD FOB Precio Promedio por Caja Volumen (cajas de 9 litros)
2008* 2009* Variacion | 2008* | 2009* | Variacion 2008* 2009* Variacion
Tinto 57889482 | 58436733 0,90% 28,98 | 30,07 3,80% 1997432 | 1943418 -2,70%
Blanco | 12865959 | 13196173 2,60% 22,37 | 23,33 4,30% 575078 565665 -1,60%
Rosado 907794 788314 -13,20% | 18,05 | 22,84 | 26,50% 50282 34508 -31,40%
TOTAL | 71663234 | 72421219 1,10% 27,32 | 28,47 4,20% 2622792 | 2543591 -0,03

* De Enero a Febrero.

Fuente: Caucasia Wine Thinking en base a datos de la DGA.
Nomenclatura: 2204.21.00

Si se analiza por segmento de precios, se puede observar que un 47% de los vinos

embotellados exportados por Argentina en el afio 2008 corresponde al segmento de

precios que va de los USD18 a USD38. Es decir, vinos premium. Si se suman los vinos
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de USD38 a USD90 y de mas de USD90 (vinos super premium e iconos) alcanzan un

37%. Solo un 16% representan los vinos de menos de USD18. Claramente se observa

que Argentina exporta principalmente los vinos de alta gama ya que tienen una gran

competitividad en el mercado internacional especialmente por la excelente relacion

precio-calidad. (“Grafico 5”)

"Grafico 5": Exportaciones de Vino
sdzh&elatimto de Precios. Afio 2008 en
N USD FOB

Iy e
mas de o3
UsDg0 o

USD38 a
UsDeg

USD18 a
USD38
7

0%

exportaciones de vinos
mientras que hubo un
nto fue en el segmento

FOB y un 55,7% en

Shr CIITUAIrgu, dal USTUUTAl CT IIIIPactU UC Td CITSTS HITCTITIACTUTIAr ©U nparando los primeros

meses de 2009 con los de 2008, se observa que afectd negativamente tanto al segmento

inferior como al superior. S6lo hubo crecimiento en los segmentos medios (“Tabla 2B”)

pero en un porcentaje menor con respecto a 2007-2008.

“Tabla 2A”: Evolucion interanual de las exportaciones de vinos embotellados,

segin segmento de precios.

Segmento USD FOB Precio Promedio por Caja

Volumen (cajas de 9 litros)

2007 | 2008 |Variacic’)n 2007 |2008 | Variacion

2007 2008 Variacion
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menos de | 82975347 81724551 -1,50% 12,94 | 13,13 1,50% 6414244 | 6225428 -2,90%
USD18

USD18 a | 182913408 | 231943688 | 26,80% 25,55 126,07 2,10% 7160269 | 8896395 | 24,20%
USD38

USD38a | 104161634 | 147370140 | 41,50% 53,01 | 53,06 0,10% 1965013 | 2777447 | 41,30%
USDY90

mas de 24994384 39280155 57,20% | 153,12 | 1549 1,00% 163237 254089 55,70%
USD90

TOTAL | 395044773 | 500318534 | 26,60% 25,16 | 27,56 9,60% 15702763 | 18153359 | 15,60%

Fuente: Caucasia Wine Thinking en base a datos de la DGA.
Nomenclatura: 2204.21.00

“Tabla 2B”: Evolucion interanual de las exportaciones de vino embotellado segiin

segmento de precios.

Segmento USD FOB Precio Promedio por Caja Volumen (cajas de 9 litros)
2008* 2009* Variacion | 2008* | 2009* | Variacion 2008* 2009* Variacion

menos de | 12227386 | 10351368 | -15,30% 13,07 | 14,19 8,50% 935451 729592 -22,00%
USD18

USD18a | 33731012 | 36695264 8,80% 26,37 | 26,56 0,70% 1279000 | 1381362 8,00%
USD38

USD38a | 19821412 | 20652724 4,20% 533 51,6 -3,20% 371894 400272 7,60%
USDY0

mas de 5883424 4720688 -19,80% | 161,42 | 146,05 | -9.50% 36447 32323 -11,30%
USD90

TOTAL 71663234 | 72420043 1,10% 27,32 | 28,47 4,20% 2622792 | 2543549 -3,00%

* De Enero a Febrero.
Fuente: Caucasia Wine Thinking en base a datos de la DGA.
Nomenclatura: 2204.21.00

Cuando se compara el tipo de vino puede apreciarse que el mas exportado es el varietal
con una gran diferencia con respecto al resto. En el ano 2008 los varietales comerciados
con el exterior representaron el 76% del total (“Grafico 6”). En el mercado mundial hay
una clara preferencia por los vinos de una sola variedad de uva, lo que beneficia a

Argentina que es reconocida por sus varietales. Del afo 2007 al 2008 hubo un
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crecimiento del 28,10% en USD FOB y del 17,90% en volumen para este tipo de vinos.

(“Tabla 3A”)

A pesar de la crisis internacional continia la tendencia positiva en exportaciones en

USD FOB de varietales y bi-varietales. Pero, al comparar los primeros meses de 2008

con los de 2009 hay una caida en el volumen exportado de todos los tipos de vino,

excepto los Generosos que experimentan un gran aumento. (“Tabla 3B”)

i
N "Grafico 6": Exportaciones de vino
embotellaggyin tipo de vino.
Afo 2008,
Bi-va
¢ “E't:' de vino embotellado segiin
1 """
Gen
“a
rie drit
_ o1
_ alg 5
e I:lE'_-ii‘_'rl:; Volumen (cajas de 9 litros)
peid 2007 2008 | Variacién
Gar?::l 10564358 | 12457084 | 17,90%
ergE 2427007 | 2901664 | 19,60%
o % 2563243 | 2673182 | 4,30%
St descripeion | 2752499 | 2720239 | -T.20% [ 19,00 [ 2283 T0.60% | 144191 | 119160 | -17,40%
Generoso 152969 139361 -8,90% | 38,58 | 61,45 59,30% 3965 2268 42,8
TOTAL 395044773 | 500318534 | 26,60% | 25,16 (27,56 | 9.60% | 15702764 | 18153358 [ 15,60%

Fuente: Caucasia Wine Thinking en base a datos de la DGA.
Nomenclatura: 2204.21.00

“Tabla 3B”: Evolucion interanual de las exportaciones de vino embotellado segiin

tipo de vino.
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Tipo de vino USD FOB Precio Promedio por Caja Volumen (cajas de 9 litros)
2008* 2009* Variacion | 2008 | 2009 | Variacion 2008* 2009* Variacion
* B3

Varietal 55514525 | 56379495 1,60% 30,26 | 30,87 2,00% 1834284 | 1826388 -0,40%
Bi-varietal 7878216 9875410 25,40% | 19,59 | 19,75 0,80% 402084 499903 24,30%
Genérico 7971747 5850660 -26,60% | 21,37 | 28,58 | 33,80% 373110 204709 -45,10%

Sin descripcion 294630 304132 320% | 22,23 124,76 | 11,40% 13255 12282 -7,30%
Generoso 4117 10347 151,30% | 69,58 | 38,78 | -44,30% 59 267 350,90%

TOTAL 71663234 | 72420043 1,10% | 27,32 | 28,47 4,20% 2622792 | 2543549 -3,00%

* De Enero a Febrero.
Fuente: Caucasia Wine Thinking en base a datos de la DGA.
Nomenclatura: 2204.21.00

I1. 2. 3. Principales mercados de exportacion

Estados Unidos, Canad4, Reino Unido y Brasil son los cuatros mercados clave para los
vinos embotellados argentinos. Las ventas a estos cuatro destinos representan mas de
283 millones de dolares. En 2008, Argentina facturé un total de 500 millones de USD
FOB por la venta de vinos embotellados al exterior. Es decir, que estos cuatro destinos

concentran el 57% de las ventas. Brasil represent6 un interesante 8%. (“Grafico 77) ¥

Si se analiza la evolucion interanual 2007-2008 (ver “Tabla 4A™) se percibe un balance
positivo en general para las exportaciones de vinos argentinos. Las exportaciones a
EUA, Reino Unido y Canadé crecieron tanto en USD FOB, como en volumen. En el

caso de Brasil, si bien cayeron levemente en volumen, aumentaron un 5,3% en USD

% Wines of Argentina, disponible en linea http://www.winesofargentina.org/ visitado el 9/10/2009.
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FOB. Esto se debe principalmente a que se estin exportando cada vez mas vinos

premium y siper premium.

En la “Tabla 4B” nuevamente se observan los efectos negativos de la crisis
internacional. En la relacion 2008-2009 hubo una gran caida o estancamiento en la gran
mayoria de los mercado de exportacion. En el capitulo IV se analiza con mayor

profundidad este tema.

iy "Grafico 7T": Mercados de exportacion
A de vino argentino. Ano
2008.
Paiseas
& Bajoe
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otal 395044773 [ 500318534 | 26,20% [ 25,16 [ 27,56 | 9,60% [ 15702762 | 18153358 | 15,60%

Fuente: Caucasia Wine Thinking en base a datos de la DGA .Nomenclatura: 2204.21.00

“Tabla 4B”: Exportaciones de vino embotellado por mercados
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Mercado USD FOB Precio Promedio Caja Volumen (cajas 9 litros)
2008* 2009* Variacién | 2008 | 2009 | Variacion 2008* 2009* Variacion
£ B3
Estados Unidos 23642485 | 29184024 | 23,40% | 31,65 | 33,31 5,20% 746943 876101 17,30%
Canada 7851575 8329836 6,10% 30,15 | 24,9 | -17,40% 260417 334557 28,50%
Reino Unido 6205988 6053561 -2,50% | 23,32 | 20,9 | -10,40% 266093 289709 8,90%
Paises Bajos 6838872 4911838 -28,20% | 24,13 | 23,78 | -1,50% 283375 206571 -27,10%
Brasil 3172656 2440838 -23,10% | 25,52 | 25,65 0,50% 124325 95166 -23,50%
Meéxico 1790178 1351695 -24,50% | 39,01 | 37,55 | -3,70% 45886 35995 -21,60%
Rusia 966854 313915 -67,50% | 15,77 | 17,2 9,10% 61299 18247 -70,20%
Paises Nordicos 5756544 4558479 -20,80% | 26,81 | 27,99 4,40% 214710 162874 -24,10%
Otros Europa 3456469 3898630 12,80% | 26,27 | 32,86 | 25,10% 131572 118659 -9,80%
Paises Asiaticos 2674106 2952207 10,40% | 31,56 | 30,09 | -4,60% 84732 98096 15,80%
Latinoamerica 2755449 1888705 -31,50% | 30,09 | 35,92 | 19,30% 91561 52588 -42,60%
Resto 6552060 6536315 -0,20% | 21,01 | 25,63 | 22,00% 311878 254988 -18,20%
Total 71663234 | 72420043 1,10% | 27,32 | 28,47 | 4,20% 2622792 | 2543549 | -3,00%

* De Enero a Febrero.

Fuente: Caucasia Wine Thinking en base a datos de la DGA.

Nomenclatura: 2204.21.00
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CAPITULO III

“Brasil como mercado”

Brasil tiene una poblacion de 190 millones de habitantes, de los cuales un 60% son
menores de 30 afios. Este pais posee un territorio de 8.514.876,599 km?>*® equivalente al
47,9% del territorio sudamericano. Se caracteriza por tener grandes poblaciones y
centros urbanos, una escasa tradicion vitivinicola y bajo consumo per capita; pero un
interesante y creciente nivel de importaciones de vinos. Los brasilefios comenzaron a
beber vino importado hace relativamente poco tiempo, pero las estadisticas muestran

significativos aumentos todos los afios.

El consumo de vino en Brasil es todavia bajo la media de consumo per capita es de 2,1
litros pero se espera que en 15 afios crezca hasta 9 litros per capita, segun el Instituto
Brasilefio del Vino (IBRAVIN). Sin embargo, el potencial de consumo en Brasil es muy
grande no por el consumo per capita en si, sino por el crecimiento de la poblacion en

condiciones de consumo.’’

% Instituto Brasileio de Geografia y Estadistica (IBGE), disponible en linea

http://www.ibge.gov.br/espanhol visitado el 8/10/2009.
7 BLANCO, Lorena. Serie Informes de Coyuntura: Situacion Actual de la Vitivinicultura, 2003.
Fundacion IDR, Mendoza, 2001, 6-32.
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De los 190 millones de habitantes que posee, se calcula que alrededor de un 24% tiene
condiciones sociales, econdmicas y culturales para el consumo de vino. Es decir, que se

calcula un potencial de mercado de 45.6 millones de personas.

El consumidor brasilero es diferente debido a su mezcla cultural: europeos, indigenas y
africanos lo que lleva a que cada uno tenga gustos diferentes y por ejemplo los gustos
del norte no sean iguales a los paulistas. La region de sureste es donde se focaliza el
mayor poder adquisitivo del pais y junto con una fuerte influencia europea se aprecian

los productos importados y se pagan por ellos lo que se pide. **

La distribucion del consumo es bastante heterogénea. El perfil de consumidor de vinos
en Brasil abarca a una persona entre 25 a 65 afnos con poder adquisitivo medio/alto, que
generalmente se inclina por el consumo de vino tinto. En los Ultimos afios la

estacionalidad que ostentaba el sector se ha ido diluyendo.

El sector de la distribucion del vino en Brasil si bien ha crecido el envio a grandes
supermercados como Wallmart o Carrefour, todavia sigue concentrado en pocos

supermercados de barrios y pequefios negocios.

3 Vino en Brasil disponible en linea en

www.ivex.es/dms/.../BRASIL...-/BRASIL%20VINO%202008..pdf visitado el 20/02/2010
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I11.1. Variables econémicas, politicas y sociales mas relevantes

Analisis econémico

Brasil es la primera economia de América Latina y novena a nivel mundial, segun el
Banco Mundial.*” Su PBI alcanzé los 1.838 billones de USD en 2008. Su contribucion

al PIB de América del Sur es del 40% del total.*

Seglin el Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica las importaciones de Brasil
fueron de 173.2 billones de USD en 2008.*' Siendo Argentina el 2° socio comercial,
luego de Estados Unidos, representando un 8,5% de las importaciones totales del pais

carioca.

Como se observa en el “Grafico 8”, su PBI ha crecido a ritmo sostenido los ultimos afios
pasando de USD1057 billones en el 2000 a USD1838 billones en 2008. Seguin el Banco
Central de Brasil en el afio 2008, con una poblacion de 189.613 millones de habitantes,
el PBI per capita fue de 15 847,46 reales (lo que equivale a 8 628,22 USD).** Su

economia esta consolidada, con un PBI creciente, desempleo disminuyendo, una

% Banco Mundial (BM), disponible en linea http://www.bancomundial.org/ visitado el 8/10/2009.

0 Instituto  Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE), disponible en linea
http://www.ibge.gov.br/espanhol visitado el 8/10/2009.

# Instituto  Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE), disponible en linea
http://www.ibge.gov.br/espanhol/ visitado el 15/10/2009.

2 Banco Central de Brasil, disponible en linea http://www.bcb.gov.br/?2INDECO, visitado el 13/1/2010.
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inflacion controlada y un fuerte incremento de las importaciones, lo cual implica un

buen escenario para el consumo de vino.

B "Grafico 8": Evolucién del PBI de
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“Tabla 5”: Indicadores econémicos de Brasil
Datos Econdmicos 2006 2007 2008 2009*
PBI Nominal (billones de USD) 1.088,91 | 1.333,82 | 1.573,32 | 1.268,51
Crecimiento PBI real 4,00% 6,10% 5,10% -1,65
Poblacién (x 1000 hab.) 185.564 | 187.642 | 189.613 | 192.328
IPCA* 3,14% 4,46% 5,90% 0,34%
Desempleo (% PEA**) 8,4 7,4 7,9 8,2

4 PEA: Poblacion Econdmicamente Activa.
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Crecimiento de exportaciones de Bienes 16,30% | 16,60% | 23,20% -23,1
Crecimiento de importaciones de Bienes 24,10% | 32,00% | 43,40% -26,2
Saldo Balanza Comercial (m USD) 46.457 40.032 24.964 24.648
Inversion Externa Directa (m USD) 18.408 34.585 45.058 20.858
Tipo de Cambio (R$/USD - media periodo) 2,18 1,95 1,85 1,75
Superavit primario (% PIB) 2,20% 3,30% 1,30%
Deuda Neta Total Sector Publico (% PIB) 42,8 37,3 43,0
Deuda Externa Neta Sector Publico (%PBI) -7,00% -10,6 -9,2

Fuente: Elaboracion propia en case a datos del IBGE y del Banco Central de Brasil.
* [PCA: indice de Precios al Consumidor.

** PEA: Poblacion Econdmicamente Activa.

En respuesta a la crisis mundial que comenz6 a mediados de 2008 y cuyas secuelas
continian aun el gobierno brasilefio, al igual que casi todos los paises del mundo, se vio
obligado a tomar una serie de medidas* que son explicadas con mayor detalle en el

capitulo IV.

Analisis politico-social

El actual presidente de la Republica Federal de Brasil, Luiz Ignacio Lula da Silva (del
Partido de los Trabajadores - PT), cuenta con buenos niveles de popularidad y una
economia motivadora. En el afio 2010 se realizaran elecciones presidenciales. Sin

embargo, la expectativa es que independiente de quien resulte ganador, la transicion sera

* VIVAS AGUERO, P.H. Economia brasileiia 2009: situacion actual y perspectivas. Observatorio de la
Economia Latinoamericana, Numero 119, 2009. Disponible en linea
http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/br/ visitado el 11/1/2010.
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calma y se mantendran politicas macroeconémicas prudentes, ya que Brasil posee una

democracia consolidada e instituciones politicas solidas.

A pesar de que Brasil es el mayor mercado de América Latina y quinto pais mas
populoso del mundo. Es importante tener en cuenta que existe una gran
descompensacion entre la potencia econdmica y la distribucion de la riqueza. Brasil es
una potencia mundial, sea por su extension territorial, poblaciéon o producciéon. Sin
embargo, tiene sus limitaciones, como casi todos los paises, especialmente en lo que se

refiere a la desigualdad socio-econdmica.

Un grave inconveniente que enfrenta Brasil es el alto indice de desempleo. Que lleg6 en
2004 al 13,1%, su nivel mas alto de la historia. Lula logré una disminucion del
desempleo desde el 2004 al 2008. Pero con la crisis internacional aument6 de 6,8% en

diciembre de 2008 a 8,2% en enero de 2009.

El gobierno de Lula se ha caracterizado por resultados economicos como la baja
inflacién, y alta tasa de crecimiento de PIB, como también por la reduccion del
desempleo, mayor division de ingresos y aumentos de la balanza comercial. En la actual
gestion promueve el incentivo de las exportaciones y la creacion de microcréditos, entre

otros.
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Por otro lado, es necesario destacar la relevancia que ha dado a la integracion de
Sudamérica a través de MERCOSUR, siendo, por ejemplo, uno de los principales
promotores de la inclusion de Venezuela en el esquema. Se muestra partidario de una
América Latina mas independiente, marcando distancia de la expansion estadounidense,
como lo hace al oponerse a la propuesta del ALCA segun el modelo del Norte.
Justamente para el mediano plazo el Brasil tiene entre sus prioridades la integracion
econdmica con todos sus vecinos. En este sentido es loable la iniciativa entre Argentina
y el Brasil, para utilizar monedas de ambos paises, para financiar sus operaciones

comerciales mutuas, librandose asi de otras monedas.

Indicadores Sociodemogrdficos de Brasil

La sociedad brasilefia es una sociedad amalgamada, por las diferentes razas con que se
colonizo el pais.

Composicion actual de la sociedad

Blancos 53.7%,

Mulatos 38.5%,

Negros 6.2%,

De origen japonés, arabe y amerindio 0.9%,
Otros 0.7%

Fuente: CIA World Factbook

Una de las caracteristicas es que tiene una media de edad muy joven, por debajo de los

30 afios como podemos observar a continuacion.
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Media de edad poblacional

Total: 29 afios.
Hombres: 28.3 afios

Mujeres: 29.8 afios

Fuente: CIA World Factbook

I11.2. Estudio de la Demanda

111.2.1. Tendencias generales de consumo

De los 96 paises consumidores de vino, tan s6lo 10 paises absorben casi el 75% del total
del vino consumido en el mundo. Brasil se encuentra en la posicion 16 del ranking, sin

embargo el consumo de vino en este pais ha experimentado un importante aumento.*’

Como se explicaba anteriormente, Brasil es uno de los paises del mundo con mayor
desigualdad social, entonces, cuando se piensa en términos de tamafio de mercado para
un producto como el vino, no se puede considerar el total de su poblacion (189.613
millones de habitantes en 2008) ya que gran parte de ellos no pueden acceder al mismo.
Se calcula que el publico potencial para el vino seria unos 45.5 millones de personas en
todo Brasil, concentrados fundamentalmente en los Estados del sur y del sureste, zonas

mas desarrolladas dentro del territorio brasileno.

“5 Instituto Valenciano de la Exportacion, op cit.
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En la “Tabla 6” se muestra la divisién de clases sociales en Brasil, segiin la renta media
mensual. Si bien se estima que podria haber consumidores de vino en las clases C y D,
aunque fuera de forma esporadica, la gran mayoria del publico objetivo para un producto
como el vino estaria en las clases A y B, es decir, alrededor de un 24% de la poblacion

brasilefia censada.

“Tabla 6”: Clases sociales en Brasil segun renta media mensual.

Renta media
Clase %
mensual (R$)
Al 1 5.894
A2 4 3.473
Bl 7 2.444
B2 12 1.614
C 31 844
D 33 435
E 12 229

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica.

Por otro lado, el consumo per capita en Brasil es ain muy bajo, ronda los 2.1 litros
anuales per cépita. Mientras que en Italia se consumen al afio 501. per capita, en Francia

601., en EUA 12,51.* y en Argentina 301.

La principal competencia estd dada por la cerveza. Actualmente, los brasilefios

consumen 52 litros per capita al afio. Esto es debido principalmente al factor del precio.

6 Comerciolnternacional.cl, disponible en linea
http://www.comerciointernacional.cl/2009/11/estados-unidos-sube-consumo-per-capita-de-vino/ visitado

el 25/11/2009
*" Instituto Nacional de Vitivinicultura disponible en linea: www.inv.com.ar visitado el 5/7/2009
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Por ejemplo, un vino medio argentino es 10 veces mas costoso que una botella 375ml de
cerveza. Ademas, Brasil es un jugador dominante en la produccion de cerveza,
actualmente es el quinto productor mas grande del mundo, después de China, EUA,

Rusia y Alemania.*®

El otro competidor es la cachaza (agua ardiente de cafia) que a pesar de su elevada

graduacion alcohdlica, el consumo llega a los 7,2 litros per capita anuales.

Con respecto a los vinos brasilefios, con algunas excepciones, no han alcanzado un
estandar de calidad constante, asi que los consumidores prefieren generalmente comprar
vinos en el mismo nivel de precio de la Argentina o de Chile que pueden ser

absolutamente razonable en precio y calidad.

Los vinos importados de otras regiones (Unidon Europea, USA y Oceania) tienen
elevados costos de transporte y se gravan mas pesadamente, haciéndose de mas dificil

acceso.

I11.2.2. Distribucion geografica de la demanda

“ SAIEG, Laura. Las exportaciones argentinas a Brasil tienen un gran potencial. Area del Vino,
Mendoza, 4/9/2008, disponible en linea http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=9985 visitado el
20/11/20009.
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La distribucion geografica heterogénea de la demanda es el dato mas relevante en cuanto
a los factores sociodemograficos.® Las regiones del sur de Brasil, Sdo Paulo, sureste y
distrito federal, regiones de mayor poder de compra, ese consumo es superior a la media

ya que las regiones del norte y nordeste son sustancialmente mas bajos. (“Mapa 1)

“Mapa 1”: Principales regiones de Brasil en consumo de vino.
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de UVIBRA.

“ FERNANDEZ, Mario. El Mercado del Vino en Brasil 2005. Oficina Econémica y Comercial de la
Embajada de Espafia en Sao Paulo, Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX), Brasil, 2005,
disponible en linea

http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=576192
visitado el 18/11/2009.
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Geograficamente, las mayores cifras de consumo de vino se concentran en la region sur
en donde aparece la herencia de los inmigrantes italianos. El consumo también presenta
un crecimiento significativo en los estados de Rio de Janeiro, Minas Gerais y Espirito
Santo. Alli donde hay mayor concentracion urbana como Sao Paulo y Rio, la cultura del

vino esta en alza.>

Los estados de Rio Grande do Sul, Sao Paulo, Rio de Janeiro y Espirito Santo absorben

cerca del 92% de las importaciones brasilefias de vino.

Sin duda alguna dentro de Brasil, el estado que presenta las condiciones mas adecuadas
para la comercializacion del vino es el Estado de Sao Paulo, ya que hoy la ciudad cuenta
con 20 millones de habitantes y es el mayor polo de desarrollo de toda América Latina.
Se trata del mayor mercado consumidor de Brasil concentrando un 26% de la poblacion

y la mayor renta per capita.”

Sao Paulo representa el corazon econdmico y empresarial de Brasil en todos los sectores
de la economia. La industria paulista es responsable del 40% de la produccion industrial

del pais. La region metropolitana concentra el 52% de las industrias del Estado.

> Instituto Valenciano de la Exportacién, op cit.
' FERNANDEZ, Mario, op cit.
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I11.2.3. Analisis del comportamiento del consumidor

Habitos de consumo

Histéricamente Brasil no ha sido un pais productor ni consumidor de vino. Hasta poco
antes de la década de los 90 los brasilefios apenas tenian acceso a algunas marcas de
vinos de baja calidad, a pesar de que su procedencia era Francia, Italia o Alemania. Es
en dicha década cuando se empieza a distribuir y consumir el vino alemén
“Liebefraunilch”, vino barato y de muy baja calidad pero ampliamente conocido en el
mercado brasilefio por su peculiar botella de cristal azul. Tan s6lo algunos vinos de alta

calidad chilenos, portugueses o espafioles tenian acceso al mercado. >

A partir de los afios 90, tuvo lugar una explosion no s6lo cuantitativa sino cualitativa
debida principalmente a la mayor inversion en actividades de promocién en el sector del

vino. Como se dijo anteriormente, el consumo de vino en Brasil est4 bastante alejado del

2 FERNANDEZ, Mario, op cit.
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consumo de otras bebidas alcohoélicas, como cachaza o la cerveza, pero ultimamente ha
venido aumentando como consecuencia de incremento del poder adquisitivo de la
poblacion. El consumo de vino en Brasil ha evolucionado en orden de 15% al afio en
razon de las diversas actividades de promocion realizadas por todos los paises

exportadores de vino, ampliando la cultura de consumo de la bebida.

Nunca los brasilefios bebieron tanto vino. En el afio 2008, el consumo de ese tipo de
bebida entre importado y brasilefio fue de 71 millones de litros bien. Tomando en cuenta
los datos de la Unién Brasilefia de Viticultura (UVIBRA), si bien el consumo bajo
levemente en 2008 con respecto a los 78 millones de litros consumidos en 2007, la
tendencia de afos anteriores es de crecimiento. En el 2002 se consumieron 49 millones
de litros, es decir, 22 millones de litros menos que en el afo 2008. El consumo de los
ultimos afios es el mas elevado de la historia del pais. Aln asi, existe una sensacion
generalizada entre productores e importadores de que el vino aun no alcanzo6 todo el

potencial que podra en Brasil.”® (“Tabla 7" y “Grafico 97)

Ademas, como se menciond anteriormente, hay una tendencia a consumir cada vez mas

vinos importados y menos nacionales.

“Tabla 7”°: Consumo de vino en Brasil 2002-2008

| 2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006

33 Unién Brasilefia de Viticultura (UVIBRA), disponible en linea:
http://www.uvibra.com.br/dados_estatisticos.htm visitado el 20/10/2009
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de UVIBRA.

Litros % Litros % Litros % Litros % Litros %
Importado | 24184015 48, | 26.798.940 | 54 | 37070461 | 64, | 37478767 | 63, | 49071521 67,
8 6 1 4
Brasilefio | 25.375.559 | 51, | 23.271.496 | 47 | 19747341 35, | 21913837 | 36, | 22.476.263 | 32,
2 4 9 6
TOTAL 49.559.574 | 100 | 50.070.436 | 10 | 55392604 | 100 | 59392604 | 100 | 68.847.784 | 100
0
2007 2008
Litros % Litros %
Importado | 57629724 73, 54413076 76,
3 2
Brasilefio | 20.995.711 | 26, | 17.014.921 | 23,
7 8
TOTAL 78.625.435 | 100 | 71.424.997 | 100

Nota: Codigos 2204.21.00 e 22.04.29.00 (Finos, de Mesa, Verdes, Frisantes, da Madeira, do Porto, de Mélaga, de Xerez e Outros

mostos)
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“Tabla 8”: Consumo de vino en Brasil 2008-2009

Ene-Sep 2008

Ene-Sep 2009

Litros % Litros %

Importado | 39.441.869 | 76, | 37.038.187 | 74,
1 5

Brasilefio | 12.375.750 | 23, | 12.651.800 | 25,
9 5

TOTAL 51.817.619 | 100 | 49.689.987 | 100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de UVIBRA.

Nota: Codigos 2204.21.00 e 22.04.29.00 (Finos, de Mesa, Verdes, Frisantes, da Madeira, do Porto, de Mélaga, de Xerez e Outros

a, do Porto, de Malaga, de Xerez e Outros
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menos marcada estacionalidad del producto:

tradicionalmente, las ventas se

concentraban en los meses de invierno (julio y agosto fundamentalmente) por causa de

la caida de temperaturas y durante la época de Navidad en el que el vino era visto como

un buen regalo. La tendencia es a que la estacionalidad se vaya difuminando, si bien,
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segiin los importadores consultados el segundo semestre del afio siempre presenta

mejores resultados.”

El 70% del vino cuyo precio de venta al publico es inferior a 20 reales se vende en los
supermercados, mientras que en las gamas altas de producto son las tiendas gourmet las

lideres del mercado.

El vino se sigue asociando en Brasil a una ocasion especial, si bien empieza a haber
consumidores de vino regulares. Seglin los expertos del sector, el brasilefio cada vez se
aproxima mas al vino. Tanto a los vinos nacionales que estan evolucionando y
mejorando como a los importados, que son cada vez més accesibles debido a la apertura

de las fronteras.

El perfil del consumidor tradicional de vinos incluye personas de entre 30 y 65 afios con
elevado poder adquisitivo. Sin embargo se encuentra en fase de inmersion la figura del
consumidor de vinos importados de entre 25 y 30 afios de edad y perteneciente a las

clases sociales de mayor renta disponible.

> Instituto Valenciano de la Exportacién, op cit.
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El comportamiento de los brasilefios en cuanto al consumo de vino viene cambiando en
los ultimos afios también en lo que se refiere a la preferencia. El vino blanco supero
tradicionalmente al tinto en nivel de demanda, especialmente por el clima caluroso Sin
embargo, en los Ultimos 10 afios, la proporcion se ha revertido. Actualmente se estima
que cerca de un 80% del vino consumido en Brasil es tinto. Una de las causas de este
patrén de comportamiento es la propagacion de los efectos benéficos del consumo
moderado de vino sobre la salud. Asimismo, las ventas de rosado, que antes eran
irrelevantes estan en ascenso por una tendencia a la diversificacién y mayor sofisticacion

en los gustos del publico.”

Factores asociados a la decision de compra

Son varios los factores que afectan al consumidor a la hora de elegir un vino. Entre estos

se destacan los siguientes:*’

* Precio: hasta hace pocos afios marcaba la eleccion de compra del vino, esta situacion
hoy en dia esta cambiando ya que los precios han bajado. Los vinos argentinos muestran
una gran relacion calidad-precio que juega en su favor.

° Concepto de marca: en el caso de consumidores no familiarizados con el

mundo de los vinos, es uno de los factores clave en los que apoyar su decision.

% FERNANDEZ Mario, op cit.
*7 Instituto Valenciano de la Exportacion, op cit.
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° Origen: dado que el vino es un producto especialmente asociado a la tradicion,
la procedencia de los vinos se configura como otro importante factor. El esfuerzo que
estd llevando a cabo la industria vitivinicola brasilefia de adoptar un sistema de
denominaciones de origen similar al europeo, estd ayudando a transmitir a los
consumidores la importancia del origen de los vinos

° Ocasion: la decision de los consumidores esta fuertemente influenciada por el
factor ocasion. En conmemoraciones especiales, el consumidor tiende a adquirir vinos
mas caros, entendiendo el precio como sinénimo de calidad.

° Formadores de opinion: tanto de revistas especializadas como de suplementos

de los diarios de mayor tirada. Lo mismo puede decirse de los sommeliers.

I11.3. Importaciones

Brasil ha sufrido un profundo cambio el origen del vino consumido. En el afio 2002 el
vino nacional representaba un 51,2% del consumo total (ver “Tabla 8A”’). Mientras que
en el 2008 se consumieron sélo 23,8% de vinos brasilefios y el resto importados.

(“Grafico 117)
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En 2008, las importaciones totales del vino en el Brasil alcanzaron 54.413.076 millones

de litros y el consumo total los 71.424.997 millones de litros. Chile tiene la cuota de

mercado mas grande con 34.3%, seguida por la Argentina con una cuota de mercado de

26,5%, asi estos dos paises solos representan 60,8% del mercado. Son seguidos por Italia

17,9%, Portugal 11,4% y Francia 4,5%. (“Gréafico 127).

"Grafico 12": Pais de origen de los vinos consumidos
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“Tabla 9A”: Pais de origen de vino consumido en Brasil. 2002-2008

Paises 2002 2003 2004
Litros % USD Litros % USD Litros % USD
FOB x FOB x FOB x
Caja 91. Caja 91. Caja 91.
Chile 6.200.375 25, | 16,88 7.955.549 29, | 18,24 11.134.141 30, 18,2
6 7 9

% SAIEG, Laura, op cit.
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Argentina 3.867.336 16 16,04 5.720.024 21, | 15,19 10.202.602 28, | 15,12
3 3
Italia 5.878.925 24, 17,46 5.237.027 19, 18,12 6.190.395 17, 17,77
3 5 2
Portugal 3.047.860 12, | 25,38 3.344.190 12, | 25,97 5.151.101 11, 26,2
6 5 5
Francia 2.355.088 9,7 | 23,16 1.958.362 7,3 28 2.092.261 58 | 26,68
Uruguay 1.247.891 5,2 15,02 1.096.094 4,1 13,39 603.666 1,8 | 14,84
Espaiia 435.422 1,8 | 31,07 410.133 1,5 | 37,78 660.522 1,7 | 31,19
Alemania 759.712 3,1 9,83 573.198 2,1 9,89 420.075 1,2 1,8
Sudafrica 32.194 0,1 | 29,72 157.239 0,6 17,5 303.489 0,8 | 19,72
EUA 139.693 0,6 | 23,06 173.327 0,6 | 2331 79.531 0,2 | 28,89
Otros 219.519 0,9 | 29,48 173.797 0,6 29,5 232.678 0,6 | 29,51
Importado 24184015 48, | 18,68 26.798.940 53, | 19,27 37070461 64, | 18,86
8 5 6
Brasil 25.375.559 51, 23.271.496 46, 19747341 35,
2 5 4
TOTAL 49.559.574 | 100 50.070.436 | 100 55392604 100
Paises 2005 2006 2007
Litros % USD Litros % USD Litros % USD
FOB x FOB x FOB x
Caja 91. Caja 91. Caja 9l.
Chile 11.647.128 31, | 19,82 15.194.205 32, | 21,73 18.845.522 32, | 22,77
1 8 7
Argentina | 10.845.213 28, | 17,94 11.939.727 25, | 19,46 15.621.172 27, | 20,83
9 7 1
Italia 5.994.200 16 16,96 7.983.641 17, | 19,19 9.177.932 15, 21,6
2 9
Portugal 5.182.827 3,8 | 26,06 5.936.299 12, 28,9 6.805.601 11, | 31,67
8 8
Francia 1.671.209 4,51 31,15 5.261.966 55 | 36,91 2.737.947 48 | 48,39
Uruguay 508.494 1,4 16,21 971.869 1,5 18,11 862.045 4,1 11,81
Espana 512.973 1,4 | 4432 715.474 2,1 | 39,72 2.387.225 1,5 | 47,05
Alemania 253.685 0,7 13,57 314.749 0,7 | 18,15 234.006 04 | 2491
Sudafrica 407.413 1,1 17,13 358.870 0,8 | 29,19 386.425 0,7 | 30,75
EUA 53.043 0,1 41,55 61.283 0,1 52,21 79.376 0,1 37,89
Otros 402.582 1,1 | 29,69 333.438 0,7 | 39,92 492.473 0,9 | 44,17
Importado 37478767 63, | 20,53 49071521 67, | 22,99 57629724 73, 24,5
1 4 3
Brasil 21913837 36, 22.476.263 32, 20.995.711 26,
9 6 7
TOTAL 59392604 100 68.847.784 | 100 78.625.435 100
Paises 2008
Litros % USD
FOB x
Caja
9l.
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Chile 18.662.626 | 34.30% | 24,47
Argentina | 14.417.761 | 26,50% | 23,34
Italia 9.726.292 17,90% | 22,57
Portugal 6.213.781 11,40% | 34,51
Francia 2.466.277 4,50% 59,39
Uruguay 990.697 1,70% | 20,43
Espaia 920.389 1,80% | 54,84
Alemania 293.935 0,50% | 32,57
Sudafrica 315.380 0,60% | 32,87
EUA 65.956 0,10% 74
Otros 339.982 0,60% | 58,15
Importado | 54413076 76,20% | 27,41
Brasil 17.014.921 | 23,80%
TOTAL 71.424.997 100

Fuente: UVIBRA.

El crecimiento de las exportaciones de vino argentino a Brasil pas6é de 3.867.336
millones de litros en 2002 a 14.417.761 millones de litros en 2008. Es decir un aumento
de mas del 270%. En términos de porcentaje de mercado paso de un tercer lugar en 2002

con el 16% del mercado al segundo lugar en 2008 con el 26,5% del mercado. (“Tabla

9A”)

Mientras Chile, principal competidor de Argentina, pas6 de exportar 6.200.375 millones
de litros en 2002 a 18.662.626 millones de litros en 2008. Equivalente a un crecimiento
del 200%. También es muy importante tener en cuenta el aumento del precio promedio

de la caja de 9 litros exportada por argentina que en 2002 era 16,04 USD FOB y en 2008

alcanzo los 23,34 USD FOB.
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Siguiendo el analisis del ano 2008, Italia exportd 9.726.292 millones de litros, un poco
menos de 5 millones de litros que Argentina y Portugal 6.213.781 millones de litros,

mucho menos de la mitad que nuestro pais.

Igualmente tanto Italia como Portugal suman un 29,3% del total, cifra mas que

interesante para solamente 2 paises y suman un 3% mas que Argentina.

En cuanto a ventaja comparativa encontramos al precio, en donde Chile se mantiene con
U$24,47 un poco mas de U$1 mas caro que el precio de Argentina, y a pesar de ser mas
caro sobre pasa en exportaciones de litros en un 7,8%. Italia y Portugal se manejan con

precios finales mas elevados.

Si bien realizaremos un analisis més exhaustivo sobre Chile en el Cap. IV apartado 3., es
importante considerar que también posee desgravacion arancelaria 0% y que sus costos
de transporte son un poco mayor que los argentinos, ya que debe cruzar la Cordillera de
los Andes en camidn y transitar por la ruta del corredor bioceéanico, el mismo recorrido
que hacen los vinos mendocinos pero con unos 600 kilometros mas de cordillera. Es
quizas ese tramo extra, el motivo de poseer un precio mas caro que el vino argentino,
pero sera seguramente un tema a averiguar cudl es la razén de su eleccion y preferencia

por parte de los brasileros cuando es Argentina su socia en Mercosur y no Chile.

La ventaja para las bodegas chilenas es que sufren menos trabas que las argentinas.

Como represalia a restricciones adoptadas por el gobierno de Cristina Fernandez, en
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octubre pasado Brasil impuso que todas las mercaderias provenientes de Argentina
—entre ellas, el vino— que se importen al amparo de las ventajas de “zonas de libre
comercio” pueden ser sujetas de la aplicacion de licencias no automaticas. (Se detalla
mas el tema en el Cap. V). La discrecionalidad para restringir la entrada del vino
argentino contrasta con lo que sucede con los chilenos. Pese a no ser socio del Mercosur,
Chile puede ingresar sus vinos al mercado brasilefio con arancel 0% por un acuerdo de
cooperacion econdémica firmado hace algunos afios. Esta es una ventaja clave en la puja

entre las bodegas chilenas y argentinas por el mercado brasilefio.

Otro factor que ha influido en el liderazgo de los vinos chilenos es la catalogacion de
ciertos vinos bajo la etiqueta de “Reservado”, una estrategia de ventas que ha influido en
la penetracion de vinos mas baratos chilenos entre consumidores brasileros que estan

iniciandose en el mundo del vino.

Los vinos chilenos mas baratos han aumentado su presencia en el mercado brasilefio,
pero también lo han hecho los vinos de precios medianos y los vinos mas caros o

Premium.

Esto se registra también en algunos vinos argentinos. Pero este crecimiento no ha sido
similar en el segmento de los vinos medianos y baratos. Esto se debe, a que Argentina no
tiene marcas definidas que sean facilmente reconocidas por los consumidores, y a

excepcion de muy pocas, como Catena, los vinos argentinos no tienen sello propio como
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los chilenos, entre los cuales los brasilefios reconocen varias marcas, como Concha y

Toro, Santa Helena o Santa Carolina.”

Una ventaja competitiva para Argentina es el Malbec. El malbec es una variedad muy
buena de entrada, a diferencia del cabernet sauvignon chileno que requiere que el
consumidor esté un poco mas acostumbrado al vino debido a que es una variedad mas

dura.

Italia sin embargo es un poco mas econdmica que Argentina en pesos FOB pero su
transporte internacional encarece el precio final de destino. Un vino italiano de la misma
calidad que uno chileno o argentino es un 50% mas caro, por supuesto debido a los

costos de transporte y al aumento del euro.

Existen muchos italianos en Brasil que han comprado hectareas para empezar a cosechar
sus propias uvas y realizar sus propios vinos. Sin embargo, se sabe que debido al clima,
en Brasil se hace muy dificil obtener una mejor calidad, sobre todo con la trayectoria y

propiedades de los vinos de Italia.

Tampoco posee desgravacion 0% ya que no tiene los mismos beneficios que los
miembros de Mercosur. Italia al pertenecer a la Uniéon Europa, depende en gran medida

de los acuerdos que la Union firme con paises o bloques. Hasta el momento en Acuerdo

> Evolucion del Mercado Brasilero del Vino. Disponible en
http://www.todovinos.cl/reportajes/2151-evolucion-del-mercado-brasileno-del-vino accesado el dia 13 de
junio 2010.
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Mercosur-Union Europea se encuentra en negociaciones desde el afio 2002, y si bien
estuvo estancado muchos afos, en el ultimo afio se destrab6 y han comenzado
nuevamente, pero hasta que no se haga factible, Brasil no puede otorgar ningin

beneficio arancelario.

Portugal corre con la misma suerte por pertenecer también a la Union Europea. Sin
embargo Portugal es mucho menos competitivo en cuanto a precio que Italia, llegando
un poco mas de 10 dolares mas caro. A pesar de esto, es el 4° proveedor elegido por

Brasil.

Al estudiar la comparacion entre enero a setiembre de 2008 y 2009 nuevamente se
perciben las repercusiones de la crisis financiera internacional tanto en volumen como
en USD FOB. (“Tabla 9B”) Las importaciones desde argentina cayeron levemente de

10.390.353 millones de litros en 2008 a 9.687.974 millones de litros en 2009.

“Tabla 9B”: Pais de origen de vino consumido en Brasil. 2008-2009

Paises Ene-Sep 2008 Ene-Sep 2009
Litros % USD Litros % USD
FOB x FOB x
Caja 9l. Caja 9l.
Chile 14.388.239 | 36, | 23,85 14.883.637 | 40, | 24,13
5 2
Argentina | 10.390.353 | 26, | 22,84 9.687.974 26, | 24,28
3 2
Italia 6.527.884 16, | 23,94 4.896.903 13, | 26,66
6 2
Portugal 4.656.935 11, | 3537 4.201.709 11, | 34,31
8 3

Francia 1.435.544 3,6 67,2 1.397.681 3,8 | 67,48
Uruguay 653.949 L7 | 19,79 526.000 L4 | 24,41

Espaia 635.900 1,6 | 58,52 759.843 2,1 | 51,13
Alemania 264.301 0,7 | 31,75 42.012 0,1 45,7
Sudafrica 209.460 0,5 | 32,29 294.183 0,8 | 35,24

EUA 48.038 0,1 | 66,81 43.651 0,1 | 9591
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Otros 231.266 0,6 | 63,37 304.594 0,8 | 39,77
Importado | 39.441.869 | 76, | 27,41 37.038.187 | 74, | 28,18

1 5
Brasil 12.375.750 | 23, 12.651.800 | 25,

9 5
TOTAL 51.817.619 | 100 49.689.987 | 100

Fuente: UVIBRA.

Analizando ventajas competitivas, Argentina ha realizado en el altimo tiempo campafias
promocionales muy agresivas de consumo de vino argentino en distintos Estados de
Brasil realizando eventos similares a muestra y cata, degustaciones permanentes y un
posicionamiento en cadenas de supermercados para intentar competir con Chile y
ganarle mercado. En este tema Argentina es muy fuerte ya que posee oficinas
comerciales en Brasil (Fundacion ProMendoza) y se encuentran trabajando en conjunto

con la Embajada para no perder ninguna oportunidad para ganar mercado.

La promocion de los vinos italianos es también comunmente realizada con
participaciones en ferias o en eventos que realizan los grandes importadores, pero no

suelen venir las bodegas directamente si no terceros o broker.

Portugal a través del ICEP (Instituto de Comercio Exterior de Portugal), realiza
actividades de promocion conjunta en hoteles pero, desde el afio 2004, participa con una
gran cantidad de vifas de la Expovinis — Salon Internacional del Vino, en la ciudad de
Sao Paulo. Como los vinos portugueses son mas caros se apunta a un mercado de mayor

poder adquisitivo ( el de hoteles y restaurantes).
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Suelen también hacer publicidad institucional en revistas justamente en el periodo de
realizacion de la Expovinis como en mayo del presente afo que publicaron un encarte

especial en la revista Adega presentando las vifias expositoras en el referido evento.

También realizan promociones en conjunto con productores e importadores de alimentos

en cadenas de supermercados como Pao de Agucar.

I11.4. Canales de Comercializacién y Distribucion

El principal canal de distribucion de vinos en Brasil son las grandes cadenas de
supermercados, que, en su mayoria, tienen una interesante y diversificada oferta de vinos
en sus tiendas. La red de Supermercados Sonda, por ejemplo, que tiene tiendas en las
regiones Sur y Sudeste de Brasil, cuenta con 140 etiquetas a disposicion de sus clientes.
Los Supermercados Pao de Agucar, ademds de una gran oferta, tienen un equipo
especializada en todas sus tiendas para atender exclusivamente los consumidores de
vinos. También merece destacar a Carrefour con una gran oferta, reservando grandes
sectores de las principales tiendas para el producto. Después de los supermercados,
vienen los restaurantes seguidos de las tiendas especializadas (que en muchos casos

pertenecen a importadoras), tiendas gourmet, bares y hoteles.®

% Instituto Valenciano de la Exportacion, op cit.
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El sector de la distribucién en Brasil se caracteriza por tener un bajo nivel de
concentracion (Companhia Brasileira Distribu¢do o Pao de Agucar + Carrefour =27%).
Existen numerosos puntos de venta y se observa un auge de las tiendas de barrio y

supermercados y una proliferacion de las tiendas gourmet.*!

Dadas las caracteristicas del mercado, la estrategia de penetracion mas habitual por parte
de las empresas extranjeras productoras de vino o alimentos gourmet de calidad, es la

busqueda de un importador/distribuidor brasilefo.

' FERNANDEZ, Mario, op cit.
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CAPITULO IV

“Desafios comerciales para los vinos argentinos en Brasil”

Los vinos argentinos enfrentan en Brasil la competencia de la industria brasilefia.
Aunque el pais no esta beneficiado por el clima, demasiado himedo, se estan realizando
fuertes inversiones en tecnologia para lograr vinos de alta calidad enologica. Ademas, se
estan desarrollado nuevas zonas vitivinicolas en el norte con un clima mas beneficioso

que el de las tradicionales regiones del sudeste.

Por otra parte, Brasil posee impuestos que influyen negativamente sobre los precios
finales de los productos importados. Al ser la mayoria vinos del exterior, el consumidor

se ve afectado en el precio final debido a estos impuestos. En este sentido los vinos
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argentinos cuentan con una ventaja con respecto al resto del mundo, ya que al pertenecer
al MERCOSUR el arancel de importacion es del 0%, mientras que normalmente alcanza

el 27%.

A esto se suma que Chile es el principal competidor de Argentina en la comercializacion
de vinos en Brasil. Este pais represento el 34,3% de los vinos consumidos en el pais
carioca en 2008 y si bien no es miembro del MERCOSUR, ha firmado un acuerdo de

libre comercio que le otorgaria un arancel de importacion del 0% para el 2011.

Otro tema son los costos de transporte ya que por el tamano del pais los precios van
variando de acuerdo a la ubicacion geografica del consumidor. La infraestructura
también es otro punto que influye en el alza de los precios de comercializacion.

Los intermediarios como minoristas o grandes cadenas son los que se llevan los

margenes de ganancias mas elevados.

A continuacion se detallan los principales desafios que enfrentan los vinos argentinos en

el mercado brasileno.

IV. 1. Competencia de la Industria Brasileiia
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La industria brasileia se concentra en el estado de Rio Grande do Sul, que de acuerdo
con UVIBRA, abarca aproximadamente entre el 90 y 95% de la produccion nacional.
Los restantes 10-5% se distribuyen por las regiones del Nordeste, en especial en el Vale

do Sio Francisco y en algunos municipios de Minas Gerais.®

La cadena productiva en Rio Grande do Sul envuelve 572 industrias vinicolas de 12.829
propiedades vinicolas que ocupan un area de 27.986,97 hectareas. Entre las mayores
destacan Bacardi Martini de Brasil, Cia Vinicola Aurora, Cave de Amadeu, Miolo,

Salton e Casa Valduga.®

La mayor parte de las bodegas estd localizada en la Sierra Gaticha, region de montafia al
noroeste del estado de Rio Grande do Sul, destacandose los municipios de Bento
Gongalves (660.000 hl anuales), Flores da Cunha (630.000 hl), Garibaldi (440.000 hl),

Caxias do Sul (390.000 hl), Farroupilha (310.000 hl) y San Marcos (150.000 hl).

En segundo lugar viene Sdo Paulo (Jundiai y S3o Roque), con 10.500 hectareas
cultivadas, basicamente con especies hibridas. Santa Catarina tiene 5.000 hectareas de

vifiedos, concentrados en el Valle del Rio do Peixe; Parana, 2.000 hectareas; Minas

52 Wines from Brazil, disponible en linea http://www.winesfrombrazil.com/i_regioesprodutoras.php
visitado el 15/12/20009.

53 Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin), disponible en linea
http://www.ibravin.org.br/regioesprodutoras.php visitado el 20/12/2009.
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Gerais (Municipios de Andradas, Caldas, Pogos de Caldas y Santa Rita de Caldas), 520

hectareas.

En los Ultimos afios, la vinicultura ha sido introducida también en los margenes del rio
San Francisco, entre Bahia y Pernambuco, donde las tierras irrigadas ocupan cerca de
500 hectareas. Esta area puede doblarse en el proximo afio, debido a las inversiones

realizadas por las compaiiias vinicolas locales.

La region de Rio Grande do Sul y més concretamente la Sierra Gaucha esta fuera de las
condiciones climaticas de los mejores productores del mundo. Esto se debe a la latitud
en que se encuentra entre los paralelos 30 y 50 y que la zona es muy himeda durante
todo el afio, no crea la mejor atmosfera para que la vid se desarrolle y descanse, teniendo
un ciclo diferente en esta parte del globo. Los agricultores gauchos conscientes de esta
“desventaja” natural con respecto a otras zonas productoras del mundo han apostado a
mejorar a través del uso de la tecnologia, para conseguir que sus vinos sean competitivos

a nivel de calidad con respecto a los importados.

Como se comentd en el capitulo II, ya que los vinos brasilefios, con algunas
excepciones, no han alcanzado un estandar de calidad constante, los consumidores
prefieren generalmente comprar vinos en el mismo nivel de precio de la Argentina o de

Chile que pueden ser absolutamente razonables en precio y calidad.
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De la misma forma en que los vinos importados estdn tomando el espacio de los vinos
finos nacionales en el mercado brasilefio, Brasil esta preparandose para ingresar en
nuevos mercados en el exterior. La busqueda de nuevos patrones de calidad, la
denominacioén de Procedencia del Vale de los vifiedos, la elaboracion de la planificacion
estratégica del Sector — Vision 2025 y la creacion del consorcio de exportacion son

acciones concretas en la busqueda de la competitividad de los productos nacionales.

IV. 2. Régimen Arancelario

La importacioén de vino esta sujeta en Brasil a la incidencia de los siguientes impuestos
indirectos: Impuesto a la Importacion (II), Impuesto sobre Productos Industriales (IPI),
Impuesto sobre operaciones relativas a la Circulacion de Bienes y Servicios (ICMS),
Tasa de Programa de Integracion Social (PIS) y de Contribucion a la financiacion de la

Seguridad Social (Cofins).*

5 Consulado General de la Reptiblica Argentina en Porto Alegre. Informe sobre el mercado de vinos en
Brasil, Porto Alegre, 2004, disponible en linea
http://www.sagpya.mecon.gov.ar/new/0-0/programas/apoyo/Vinos%20Brasil%20.pdf visitado el
7/11/2009.
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La Instruccion Normativa n°® 64 de 9 de diciembre de 2002 del Ministerio de Agricultura
brasilefio constituye la legislacion basica que regula la importacion de vinos y derivados

de uva y vino en Brasil.

IV.2.1. Impuestos aplicables

A continuacion se detallan los impuestos indirectos a los que estan sujetos los productos

de la partida arancelaria 2204.21.00:

IV.2.1.A. Impuesto a la importacion (1)

El II es un impuesto federal, cuya finalidad es puramente econémica (regulatoria) y de
proteccion. Se aplica sobre el valor CIF de lo productos importados y el objetivo es que
no haya competencia desleal con los productos brasilefios. El impuesto varia de acuerdo
al pais de origen de las mercaderias (segn los acuerdos comerciales) y de acuerdo a las
caracteristicas del producto. Las alicuotas estan definidas en la Tarifa Externa Comun
(TEC), que es la tarifa aduanera utilizada por los paises del Mercosur y estd basada en la

Nomenclatura Comtn del Mercosur (NCM).*

6 Receita Federal do Brasil, disponible en linea
http://www4.receita.fazenda.gov.br/simulador/glossario.html#valorad visitado el 15/12/2009
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Entre los paises del Mercosur la alicuota para la posicion arancelaria 2204.21.00 es 0%.
Para el resto de los paises del mundo el impuesto se calcula multiplicando la alicuota

fijada en la TEC por el valor aduanero® de la mercaderia:

II = TEC (%) x Valor Aduanero

A continuacién se detallan las alicuotas del II aplicada a la mayoria de los paises del

mundo.

“Tabla 10”: Tipos aplicables del Impuesto de Importacion

CODIGO DESCRIPCION IT (%)
S

6 Valor Aduanero: Es la base para el calculo del impuesto de importacién. El valor aduanero se determina
conforme a lo dispuesto en el Acuerdo sobre la Aplicacion del Articulo VII del GATT (Acuerdo de
Valoracion Aduanera, o simplemente AVA-GATT), aprobado por Decreto Legislativo N © 30/94 y
promulgado por Decreto Ejecutivo N © 1355/94, que tiene rango de ley y establece las normas basicas
sobre valoracion aduanera de Brasil. La aplicacion de AVA-GATT, ahora, se rige por los articulos 76 a 83
del Decreto N ° 4.543/02 y la SRF 327/03. AVA-GATT establece seis métodos diferentes para determinar
el valor aduanero de las mercancias importadas. El derecho de importacion se calculara aplicando las
tarifas establecidas en el arancel externo comiin del Mercosur (TEC) en el valor aduanero.
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2204 Vinos de wuvas frescas, incluidos los vinos
enriquecidos con alcohol; mostos de uvas,

excluidos de la posicion 2009

2204.10 Vinos espumosos

2204.10.1 [ Tipo champagne 20
0

2204.10.9 [Otros 20
0

2204.2 Otros vinos, mostos de uvas cuya fermentacion

haya sido impedida o interrumpida mediante la

adicion de alcohol

2204.21.0 |[En recipientes de capacidad no superior a dos litros |27
0

2204.29.1 |[Otros 20
9
2204.30.0 [ Otros mostos y uvas 20
0

Fuente: Receita Federal do Brasil http://www.receita.fazenda.gov.br

Los vinos argentinos se ven beneficiados con respecto a los vinos provenientes del resto
del mundo debido a la pertenencia al MERCOSUR. Como se mencion6 anteriormente,
gracias a este acuerdo comercial el Impuesto a la Importacion es de 0% para la posicion

arancelaria 2204.21.00 en lugar de 27%.
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Sin embargo hay otros paises cuentan con ventajas comerciales en este sentido. (“Tabla

119,)

“Tabla 11”: Otros paises con ventajas arancelarias.

Preferencia % Acuerdo
Pais
Uruguay y Paraguay 100 Mercosur
Chile 100 (a partir del afio | ACE 35
2011)

Bolivia 100 ACE 36
Colombia 100 ACE 59
Ecuador 90 ACE 59
Peru 50 ACE 58
Venezuela 88 ACE 59

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Pro Chile.

IV.2.1.B. Impuesto sobre Productos Industriales (IPI)

El IPI tiene como hecho imponible la fabricacion e importacion de productos
industriales. Es un impuesto de competencia federal que incide sobre las mercaderias
relacionadas en su Tabla de Incidencia — TIPI, que se basa en la NCM —

independientemente de que el proceso de industrializacion haya sido en el interior o
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exterior del pais. Se justifica el cobro de este impuesto a las mercaderias importadas

porque deben tener un trato equitativo con respecto a la industria nacional.’

El IPI es no acumulativo. Asi, el valor pagado al momento de importacion es acreditado

por el importador para una compensacion en operaciones posteriores que estén sujetas a

este tributo. Ademas, sigue el principio de selectividad, es decir, que varia segin el

grado de importancia del producto, pudiendo llegar a cero en el caso de los productos

mas esenciales.

La base para el céalculo del IPI es el valor aduanero de la mercaderia mas el II. El IPI es

calculado con la aplicaciéon de alicuotas fijadas en el TIPL. En casi la totalidad de los

casos se calcula de la siguiente manera:

IPI = TIPI (%) x (Valor Aduaneiro + II)

Pero algunos productos de los capitulos 21 y 22 de la NCM (bebidas) estan sujetos al

impuesto por unidad o cantidad de producto. Las alicuotas por unidad de producto estan

determinadas en la Ley n° 7.798, del 10 de julio de 1989 y sus posteriores alteraciones.®®

o7 Receita Federal do Brasil, disponible en
http://www4.receita.fazenda.gov.br/simulador/glossario.html#valorad visitado el 15/12/2009
68 Receita Federal do Brasil, disponible en

http://www4.receita.fazenda.gov.br/simulador/glossario.html#valorad visitado el 15/12/2009
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IV.2.1.C. Impuesto sobre operaciones relativas a la Circulacion de Bienes y

Servicios (ICMS)

El ICMS es un tributo de competencia estadual que incide sobre los movimientos de
productos en el mercado interno, y sobre los servicios de transporte interestadual e
intermunicipal y de comunicacion. Este impuesto incide también sobre los bienes
importados en general a fin de promover un trato tributario equitativo a los productos

nacionales e importados. ¢

El ICMS es también un tributo no acumulativo. Es decir, que el valor pagado al
momento de importacion es acreditado por el importador para una compensacion en
operaciones posteriores que estén sujetas a este tributo. Ademas, sigue el principio de la
selectividad variando segun el grado de esencialidad del producto. Esto significa que las

alicuotas pueden ir de 0%, en los productos esenciales, hasta 25%.

Brasil es una Republica Federal, por lo que no hay una reglamentacion tinica para este
impuesto, y cada uno de los 26 Estados y el Distrito Federal tienen su propia legislacion.
Esto da origen a 27 reglamentaciones sobre ICMS con distintas alicuotas y tratamientos
tributarios diferenciados. La tarifa aplicable por concepto de ICMS para todos los

productos comprendidos en la partida arancelaria 2204 en el estado de Sao Paulo es del

6 Receita Federal do Brasil, disponible en linea

http://www4.receita.fazenda.gov.br/simulador/glossario.html#valorad visitado el 15/12/2009
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25%. En el resto de estados varia generalmente para estos productos entre el 17% y

27%.

La base para el célculo del ICMS es una sumatoria del valor aduanero, el II, el IPI, el
ICMS, de cualquier otro tributo incidente sobre la importacion y de los gastos aduaneros
referentes a importacion. Los ltimos son cargas adicionales como Almacén en Puerto,

Adicional al Flete para la Renovacion de la Marina Mercante, Estiba y Desestiba, etc.

El ICMS se calcularia entonces de la siguiente manera:

ICMS = Alicuota ICMS (%) x (VA CIF + II + IPI + ICMS+ otros tributos + gastos

aduaneros)

IV.2.2.D. Tasa de PIS-Importacion (Programa de Integracion Social) y de

Cofins-Importacion (Contribucion a la financiacion de la Seguridad Social)

Los productos y servicios importados por Brasil desde mayo de 2004 pagan la misma
tasa de PIS/PASEP (Programa de Integracién Social) y de Cofins (Contribucién a la
financiacion de la Seguridad Social) que pagan los productos y servicios nacionales de
acuerdo con la Ley n° 10.865 de 30.04.04. El motivo argumentado por el gobierno

brasilefio para el establecimiento de estas contribuciones es el de conceder al
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empresariado brasilefio las mismas condiciones de competitividad concedidas a los
extranjeros, ya que al contrario de los productos y servicios nacionales, los productos y
servicios extranjeros no sufrian hasta el momento tributacion por este concepto. Es
importante sefialar que estas medidas afectan también a los socios comerciales de Brasil
en MERCOSUR. El PIS-Importacion y Cofins-Importacion son contribuciones sociales
de competencia federal para el financiamiento de la seguridad social, incidentes sobre

las importaciones de productos extranjeros.

El hecho imponible lo constituird la entrada de bienes extranjeros en el territorio
nacional en el caso de bienes importados, y en el caso de servicios el pago, crédito,
entrega, o remesa de valores a residentes o domiciliados en el exterior como

contraprestacion al servicio prestado.

Son contribuyentes de estos impuestos: a) el importador, considerandose por tal el la
persona fisica o juridica que promueva la entrada de bienes extranjeros en el territorio
nacional; b) la persona fisica o juridica contratante de servicios de residente o
domiciliado en el exterior; c) el beneficiario del servicio, en la hipdtesis de que el

contratante también sea residente o domiciliado en el exterior.

Estos impuestos siguen también el principio de no acumulacion.
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En casi la totalidad de las importaciones la alicuota aplicable de Pis es de 1,65% y la de
Cofins es de 7,6%. La base para el calculo de ambas contribuciones es el Valor

Aduanero CIF mas el valor del ICMS y el valor de las propias contribuciones.

Asi las contribuciones son equivalentes a:
PIS = Alicuota PIS x (VA + ICMS + PIS + Cofins)

Cofins = Alicuota Cofins x (VA + ICMS + PIS + Cofins)

1V.2.2. Restricciones para-arancelarias: precio minimo

En 2005, los productores vitivinicolas argentinos y brasilefios acordaron que los
primeros no exportarian vino por un valor inferior a los USD 8§ la caja de nueve litros.
La reduccion se haria a cambio de un trabajo conjunto para promocionar el consumo de
vino en todo Brasil. Pero la revaluacion del real, entre otros factores, hizo que ese precio

minimo sea insuficiente para los brasilefios.

Actualmente, la Unidn Brasilefia de Vitivinicultura (Uvibra) reclama una modificacion

del acuerdo de firmado en 2005 firmado, que le permita para subir de 8 a 15 dolares del
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precio minimo de la caja de 9 litros argumentando una diferencia de competitividad con

los productores brasilefios.

El objetivo de la Uvibra es proteger la industria local ya que el vino argentino esta
desplazando el brasilefio en los comercios del socio mayor del MERCOSUR. En la
franja inferior de precios la competencia resulta nociva para la industria brasilefia.
Ademas, justifican su peticion sosteniendo que argentina no deberia exportar vinos de
bajo precio porque perjudica su imagen. Esto se debe a que el consumidor brasilefio atin
esta desarrollando una cultura del vino por lo que relaciona el bajo precio con mala
calidad. Las bodegas argentinas deberian enfocarse entonces en los segmentos Premium

y super Premium.”

Por su parte, Argentina no esta de acuerdo con aumentar al precio minimo ya que gran
porcentaje de los vinos exportados estan cerca del actual piso. Ademas, ha colocado en
desventaja a los vinos argentinos con respecto a su principal competidor, los vinos
chilenos, por que estos no estan afectados por una restriccion para-arancelaria de precio

minimo.

El establecimiento de un precio minimo de 8USD la caja de 12 litros en 2005 ha sido

negativo para el vino argentino, no es suficiente para los productores brasilefios y ha

" MALAGUENO, Felipe. Brasil quiere mas trabas contra los vinos argentinos. Pro Chile, Chile,
6/8/2008, disponible en linea http://www.prochile.cl/noticias/noticia.php?sec=8523 visitado el 22/12/2009
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sido beneficioso para el vino chilenos. Por lo tanto aumentar el precio minimo para los

vinos argentinos seria muy perjudicial para las exportaciones de este pais.

IV.3. Chile: Principal competidor

Si bien Chile no es el Gnico competidor, trabajaremos sobre este pais debido a su
cercania con Argentina, similitud en calidad de vinos, desgravacion arancelaria y costos
de transporte similar, lo que hace que aparezca como un competidor a tener en cuenta la

hora de hacer negocios.

Hace alrededor de 30 afios Chile (casi dos décadas antes que Argentina) comenz6 el
proceso de exportacion de sus vinos con fuerte apoyo estatal. En este momento, se ha
convertido en un gran competidor en el mercado mundial de vinos gracias a sus
estrategias comerciales como Global Trader. Negociando acuerdos comerciales

bilaterales muy beneficiosos con paises de todo el mundo.

Segin un informe de Vinos de Chile, el afo 2008 presentd crecimiento en las
exportaciones con importante desaceleracion. Las exportaciones totales de vino de ese
afio alcanzaron los 588 millones de litros, con un valor de USD 1.376 millones. En vino

embotellado (82% del monto exportado), la cifra acumulada 12 meses mostré un
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crecimiento de 2,4% en volumen, 7,7% en valor y 5,2% en precio promedio. Se con

indicios de desaceleracion en gran parte de los mercados. !

En el 2008 Chile tuvo que sortear el aumento de precio de las materias primas, la crisis
de rentabilidad por tipo de cambio durante los 8 primeros meses y la contraccion en las
exportaciones de final de afio, pero atn asi logré crecimiento - sin olvidar aquellas vifias
que tuvieron que cerrar durante 2008 — lo que asegura a esta industria capacidad de fijar
un rumbo de largo plazo y mantener el timén firme en su foco hacia el mercado externo,

los vinos de mayor valor, aumentar el precio promedio y buscar nuevos mercados.

Vino Embotellado: en todo el afio, se observa crecimiento con tendencia decreciente en
las tasas acumuladas en 12 meses de vino embotellado (“Grafico 13”). Asi, la cifra
acumulada en 12 meses fue de US$ 1.164 millones y de 362 millones de litros, un 7,7%

y 2,4% superior a 2007, respectivamente.

“Grafico 13”: Exportaciones de Vino Embotellado de Chile. Aiio 2007-2008

Exportaciones Vino Embotellade: Variacidn Porcentual
Acumulado 12 Meses
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http://www.vinasdechile.com/pagina/informacion-y-estadisticas/estadisticas-anuales/2008/162

Exportaciones de vino embotellado por mercado de destino

En la “Tabla 11 se observa que Inglaterra, principal mercado de destino de los vinos
chilenos, experiment6d durante 2008 una caida de 2,4% en volumen y de 3,0% en valor.
El volumen llegd a 8,8 millones de cajas y el valor a los US$ 206 millones. El precio
promedio es el menor de los 10 paises mas importantes y fue de US$ 23,5 por caja, s6lo

14 centavos menos que en 2007.

Estados Unidos cerr6 el afio con un gran mes de diciembre (crecimientos de 19% y 27%
en volumen y valor respectivamente), acumulando durante el afio 6,9 millones de cajas y
USS$ 193 millones (94% de UK). Esto representa un crecimiento de 3,5% en volumen y

5,2% en valor. El precio promedio fue de US$27,2 por caja, 1,7% superior a 2007.

Canada, tercer mercado de destino, creci6 14,7% en volumen y 16,1% en valor, llegando
a los US$ 70 millones y 1.8 millones de cajas. Su precio promedio, el mas alto de los 10

principales paises, subio 1,2% para llegar a US$ 37,9 por caja.

En cuanto a areas geograficas, América y Europa, que sumadas representan el 88% de

sus exportaciones en valor, crecieron alrededor del 6%, mientras que Asia y Oceania lo

hizo en 26%.
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“Tabla 12”: Exportaciones de vino chileno embotellado segiin pais de destino.

2007-2008
ENERO 2007 - DICIEMBRE 2007 ENERO 2008 - DICIEMBRE 2008
USD PRECIO PROM. CAJAS (9 USD PRECIO PROM.
CAJAS (9 LT)
LT)

PAISES (Miles) (Miles) USS$/CAJA (Miles) (Miles) USS$/CAJA
UK 8.977 | 212.029 23,62 8.762 | 205.761 23,48
USA 6.638 | 183.902 27,70 6.869 | 193.447 28,16
CANADA 1.604 59.945 37,37 1.840 69.593 37,82
HOLANDA 1.838 49.893 27,14 2.124 62.164 29,26
BRASIL 2.083 50.391 24,20 2.007 51.789 25,30
IRLANDA 1.342 43.748 32,60 1.438 50.719 35,27
DINA. 1.264 41.199 32,59 1.377 50.485 36,67
JAPON 1.205 32.899 27,30 1.487 42.650 28,67
ALEMANI 1.921 51.350 26,73 1.360 39.464 29,02
A
BELGICA 870 27.341 31,41 891 31.907 35,82

Subtotal 27.743 | 752.697 27,13 28.156 | 797.979 28,34
RESTO 11.488 | 328.244 28,57 12.019 | 366.119 30,46
TOTAL 39.231 | 1.080.94 27,55 40.175 | 1.164.09 28,98

1 8
Variacién % 2007/2008
USD | PRECIO PROM.
CAJAS (9
LT)

PAISES
UK 24% | -3,0% -0,6%
USA 35% | 5.2% 1,7%
CANADA 14,7% | 16,1% 1,2%
HOLANDA 15,6% | 24,6% 7,8%
BRASIL -3,6% | 2,8% 6,6%
IRLANDA 72% | 15,9% 8,2%
DINA. 8,9% | 22,5% 12,5%
JAPON 23.4% | 29,6% 5,0%
ALEMANI -29,2% -23,1 8,6%
A %
BELGICA 2,3% | 16,7% 14,0%

Subtotal 1,5% | 6,0% 4,5%
RESTO 4,6% | 11,5% 6,6%
TOTAL 24% | 7,7% 5,2%

Fuente: Vinos de Chile http://www.vinasdechile.com/
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Con respecto al mercado brasilefio, las estadisticas demuestran que Chile es el lider en

las importaciones a este pais (ver “Tabla 9A” del capitulo III). En el “Grafico 13” se

puede apreciar claramente que si bien en los ultimos afios el volumen de importaciones

de vino chileno y argentino ha aumentado - segin UVIBRA - Chile siempre ha

alcanzado un volumen mayor que Argentina. En el afio 2002 las importaciones de Chile

llegaron a los 6.200.375 litros representando un 25,6% del consumo total; mientras que

las de Argentina alcanzaron los 3.867.336 litros (16% del consumo total). Si se analiza

el ano 2008 el vino proveniente de Chile significo el 34,3% del consumo total del pais

carioca con 18.662.626 litros, en tanto el vino proveniente de Argentina significo el

26,50% alcanzando los 14.417.761 litros.
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Seguramente también la confianza y responsabilidad del empresariado brasilero han
beneficiado la eleccion de los brasileros en cuanto a elegirlos como los lideres del

mercado a pesar de llegar un poco mas caro en cuanto a precio.

A continuacion se detalla la situacion arancelaria y para arancelaria de los vinos chilenos
en Brasil.

“Tabla 13”: Situacion arancelaria y para arancelaria.

Arancel Preferencia Producto Chileno Sin Preferencia Producto Chileno Con
General Cuota Cuota
Preferencia Arancel Final Preferencia Arancel Final A
(Rebaja) A Pagar — (Rebaja) ACE 35 Pagar — Producto
ACE 35 Producto Chileno
Chileno
27% 33% * 18,09% 100% 0%
Nota: Porcentual Preferencia otorgada | La cuota comienza
de preferencia en por en el 30° en enero y termina
vigencia del 01 de Protocolo Adicional | en diciembre o
enero de 2007 al Acuerdo de hasta su
hasta el 31 de Complementacion agotamiento.
diciembre de Econdémico no 35,
2007. entre Chile y
Mercosur, de 30 de
agosto de 2002
puesto en marcha por
el Decreto n° 4.404
de 3 de octubre de
2002.

Fuente: Pro Chile.

e Tal producto gozara de las margenes de preferencias indicadas, que evolucionaran de

acuerdo con el siguiente cronograma:
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Impuesto de Importacion

Pref. Tarif. Prod.

II Final Prod.

NCM Aifio Vigente (II) - % Orig. de Chile - Orig. de Chile
% %
2007 33 18,9
2008 50 13,5
2204.21.00 2009 27 67 8,91
2010 83 4,59
2011 100 0

Fuente: Pro Chile.
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CAPITULO V

“Factores positivos para los vinos argentinos del mercado brasilefio y actualidad”

V.1. Aspectos beneficiosos para los vinos argentinos del mercado brasilefio.

V.1.1. Cercania geografica y similitud cultural.

El mercado de vinos en Brasil es un escenario muy favorable para los vinos argentinos.
La cercania es un punto a favor, las lenguas no son muy diferentes, el turismo, el
equilibrio en cuanto a la relacion precio-calidad, y la marca Malbec que esta incorporada

en la mente del consumidor. 72

La mayoria de los exportadores argentinos tienen puesta mirada en los Estados Unidos,
Reino Unido y Canada, pero Brasil, como tantos otros mercados dentro de la region de

América del Sur y Central estan comenzando a llamar la atencidon de chicos y grandes.

2 SAIEG, Laura. Las exportaciones argentinas a Brasil tienen un gran potencial. Area del Vino,
Mendoza, 04/09/2008, disponible en linea http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=9985 visitado
el 20/11/2009.
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El aumento de los costos de transporte y logistica hacen que los mercados lejanos sean
cada vez mas dificil acceder. Por lo tanto, algunos comienzan a tener en cuenta los

mercados de la region como posible alternativa.”

Por otro lado, una de las ventajas que tienen los mercados de Brasil y América Latina
ademads de cercania, es el beneficio de no tener barreras fuertes idiomaticas y el hecho de
que Argentina y sus vinos son reconocidos y despiertan un atractivo tanto cultural como

turistico.

V.1.2. Pertenencia al MERCOSUR

V.1.2.A. Integraciéon econémica regional

Brasil y Argentina son parte de un proceso de integracion economica, el MERCOSUR.
La integracion econdmica es un proceso por el cual, dos 0 mas mercados nacionales
previamente separados y de dimensiones unitarias estimadas poco adecuadas, se unen
para formar un solo mercado (mercado comun) de una dimension mdas grande. Las
ventajas de la integracion sin dudas son muchas pero econémicamente hablando se
destaca la intensificacion de la competencia, economias de escala, se pueden desarrollar
actividades dificiles de emprender aisladamente, se aumenta el poder negociador del

bloque, se acelera el desarrollo y se logra un alto nivel de empleo. Lo importante es

® GONZALEZ, Maria Soledad. ;Se regionaliza el negocio del vino?, Area del Vino, Mendoza,
02/10/2008, disponible en linea http://www.todomendoza.com/Noticias-vinos-021008.aspx, visitado el
28/11/20009.
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combinar una “apertura comercial” con proteccion de los “intereses domésticos”, pero
sin caer en “barreras de ingreso”, algo que MERCOSUR en la actualidad no tiene 100%

desarrollado.

Actualmente se lo considera a MERCOSUR como una Union Aduanera imperfecta.

E. Sbriglio define Unién Aduanera, en su libro “El comercio Internacional”, seglin el
GATT (Art. XXIV, 8, a) como la sustitucion de dos o mas territorios aduaneros por un
solo territorio aduanero, de manera: 1) Que los derechos de aduana y demads
reglamentaciones comerciales restrictivas sean eliminadas con respecto a lo esencial de
los intercambios comerciales de los productos originarios de dichos territorios y 2) Que
cada uno de los miembros de la unién aplique al comercio con los territorios que no
estén comprendidos en ella, derechos de aduana y demas reglamentaciones del comercio
que, en sustancia, sean idénticos. La union aduanera simple y llana dificilmente puede
darse en la realidad y permanecer. Historicamente no ha ocurrido nunca. Si establecemos
libertad de comercio sin barreras arancelarias ni barreras cuantitativas dentro de la
union, inmediatamente aparecen problemas derivados de la existencia de diferentes
sistemas monetarios, fiscales, de transporte; existentes en los diversos estados participes
de la unidn. Vale decir que cuando la union se consolida efectivamente, desemboca en la
union econdmica. La unidén aduanera y la unién econdémica son la maxima expresion de
integracion de dos o mas economias nacionales. Suponen no solo la inmediata o gradual

supresion de las barreras arancelarias y comerciales a la circulacion de mercaderias
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originarias de los estados que constituyen la unidon aduanera, sino ademads, la

construccion de un arancel aduanero comun frente a terceros paises. ™

V.1.2.B. Antecedentes del Mercosur®

La Republica Argentina, la Republica Federativa de Brasil, la Republica del Paraguay y
la Republica Oriental del Uruguay suscribieron el 26 de marzo de 1991 el Tratado de

Asuncién con el objeto de crear el Mercado Comun del Sur, MERCOSUR.

Los cuatro Estados Partes que conforman el MERCOSUR comparten una comunion de
valores que encuentra expresion en sus sociedades democraticas, pluralistas, defensoras
de las libertades fundamentales, de los derechos humanos, de la proteccion del medio
ambiente y del desarrollo sustentable, asi como su compromiso con la consolidacion de
la democracia, la seguridad juridica, el combate a la pobreza y el desarrollo econdémico y

social con equidad.

Con esa base fundamental de coincidencias, los socios buscaron la ampliacion de las

dimensiones de los respectivos mercados nacionales, a través de la integracion, lo que

™ SBRIGLIO, Ernesto L., EI comercio internacional. San Juan, Univ. Catolica de Cuyo, 2006.

> Mercado Comtn del Sur (MERCOSUR), disponible en linea

http://www.mercosur.int/t _generic.jsp?contentid=655&site=1&channel=secretaria&seccion=2, visitado el
10/12/20009.
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constituye una condicion fundamental para acelerar sus procesos de desarrollo

econdémico con justicia social.

Asi, el objetivo primordial del Tratado de Asuncion es la integracion de los cuatro
Estados Partes a través de la libre circulacion de bienes, servicios y factores productivos,
el establecimiento de un Arancel Externo Comun (AEC) y la adopcion de una politica
comercial comun, la coordinacion de politicas macroecondmicas y sectoriales y la

armonizacion de legislaciones en las dreas pertinentes.

En la Cumbre de Presidentes de Ouro Preto, de diciembre de 1994, se aprob6 un
Protocolo Adicional al Tratado de Asuncién - el Protocolo de Ouro Preto - por el que se
establece la estructura institucional del MERCOSUR y se lo dota de personalidad
juridica internacional. En Ouro Preto se puso fin al periodo de transicion y se adoptaron
los instrumentos fundamentales de politica comercial comin que caracterizan a la Union

Aduanera.

Asi, los Estados Partes se propusieron iniciar una nueva etapa, con miras a alcanzar un
mercado Unico, que genere un mayor crecimiento economico de los Estados Partes a
través del aprovechamiento de la especializacion productiva, las economias de escala, la
complementacion comercial y el mayor poder negociador del bloque con otros bloques o

paises.
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Mercosur Politico™

El MERCOSUR sienta las bases fundamentales sobre las que se enmarcan las relaciones

entre los Estados Partes y representa, por sobre todo, un Acuerdo Politico.

El MERCOSUR es un bloque que brinda estabilidad en la regién, ya que auna en una
lugar de discusion los intereses de cada nacion y profundiza en vinculo de relaciones
tanto politicas, como econdmicas y comerciales. Los responsables politicos, las
burocracias estatales, los trabajadores y los hombres de empresa tienen en el
MERCOSUR un ambito de discusion, donde se pueden abordar y resolver asuntos de

interés comun.

Mercosur Comercial”’

La conformacion y consolidacion del MERCOSUR como Unién Aduanera entre los
cuatro paises (mas Venezuela incorporado en el 2005 sin ratificacion aun de todos sus
miembros), implica la administracion subregional de las politicas comerciales, dejando
atras el recurso de adopcion de medidas unilaterales de esta naturaleza, asegurando

conductas previsibles y no perjudiciales para los socios.

76 Mercado Comtn del Sur (MERCOSUR), disponible en linea

http://www.mercosur.int/t _generic.jsp?contentid=655&site=1&channel=secretaria&seccion=2, visitado el
10/12/2009.

7 Mercado Comtn del Sur (MERCOSUR), disponible en linea

http://www.mercosur.int/t _generic.jsp?contentid=655&site=1&channel=secretaria&seccion=2, visitado el
10/12/20009.
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En el afio 2000, los Estados Partes del MERCOSUR decidieron encarar una nueva etapa
en el proceso de integracion regional, que tuvo como objetivo fundamental consolidar el

camino hacia la Union Aduanera, tanto a nivel subregional como externo.

En ese sentido, se establecid el principio de que los bienes importados desde el resto del
mundo, que cumplieran con la politica arancelaria comun, recibirian el tratamiento de
bienes originarios del MERCOSUR, tanto para su circulacion dentro del territorio de los

Estados Partes como para su incorporacion a los procesos productivos.

V.1.2.C. El vino en el Mercosur

El beneficio mas importante que perciben los vinos argentinos por la pertenencia al
Mercosur es sin dudas la alicuota del Impuesto a la Importacion. Como se explico en el
capitulo III, los paises no pertenecientes al Mercosur (salvo las excepciones
enumeradas) deben pagar una alicuota del 27% por este tributo. La pertenencia de
Argentina y Brasil al bloque comercial, permite la circulacion de los vinos argentinos sin
la carga impositiva que soportan los vinos del resto del mundo, ya que la alicuota del

Impuesto a la Importacion para los vinos embotellados argentinos es del 0%.

Sin embargo, los beneficios por ser parte del bloque comercial van mas alld. En materia

vitivinicola el MERCOSUR, ha obligado a los paises integrantes a aunar fuerzas para
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reconvertir las empresas del sector. El bloque cuenta con un marco normativo similar
para los paises intervinientes, en el que se ha establecido un régimen de definicion de

productos, practicas y productos enologicos admitidos.

El acuerdo conocido como Reglamento Vitivinicola del Mercosur™ (ver Anexo 1) regula
el intercambio y circulacion de productos fraccionados entre los miembros del bloque.

Por el momento la norma no comprende a terceros paises o paises asociados, como es el

caso de Chile.

Esta norma elimina una serie de trabas y fricciones que afrontaban hasta ese momento
las exportaciones argentinas. De esta manera, al unificar las normas en torno al vino y su
comercializaciéon dentro del Mercosur, la region simplifica el camino de sus
intercambios comerciales. Esto beneficia especialmente a Argentina por que facilita el

ingreso de sus vinos al inmenso mercado vecino.”

V.2. Actualidad.

V.2.1. La crisis econémica v financiera internacional

™ Mercado Comun del Sur (MERCOSUR), disponible en linea:
http://www.mercosur.int/msweb//Normas/normas_web/Resoluciones/ES/Res 045 096 .PDF, visitado el
15/12/2009

" Vinos al Mundo. Brasil aprobé las normas del vino para el Mercosur. 18/11/2004, disponible en linea:
http://www.vinosalmundo.com/Ver Noticias.asp?id=755, visitado el 27/12/2009.
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De acuerdo al estudio de la CEPAL, el alto nivel de endeudamiento del sector privado,
sobre todo de los hogares estadounidenses, es mas bien un sintoma, que refleja los
factores estructurales de la crisis, tanto financieros como no financieros, que constituyen

la esencia de las economias contemporéaneas. .*

Tras la conmocién en el mercado de las hipotecas de alto riesgo y la pérdida de valor de
una enorme cantidad de derivados construidos sobre la base de dichas hipotecas, las
condiciones econdmicas mundiales sufrieron un marcado deterioro desde mediados de
septiembre de 2008, con lo cual las perspectivas y el contexto externo para América
Latina y el Caribe también empeoraron. Este deterioro comenzé en realidad a mediados
de 2007, cuando el aumento de la tasa de desempleo de los Estados Unidos provoco el
colapso del mercado de las hipotecas de alto riesgo.

Al mismo tiempo, las fuertes alzas de los precios de los alimentos y la energia golpeaban
a la economia mundial, lo que llevo a algunos bancos centrales a aumentar las tasas de
interés para controlar las presiones inflacionarias, mientras otros simplemente mantenian

las estrictas condiciones monetarias adoptadas en la etapa de prosperidad.

La CEPAL predijo que la gran volatilidad de los precios de las materias primas, sobre

todo alimentos e hidrocarburos, era un fendmeno global atribuible a una combinacion de

% BARCENA, Alicia et al. La actual crisis financiera internacional y sus efectos en América Latina y el
Caribe. CEPAL, Organizacion de las Naciones Unidas, Santiago de Chile, 2009, disponible en linea
http://www.iadb.org/intal/intalcdi/PE/2009/02951.pdf visitado el 28/12/2009.
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factores. Algunos de ellos son de indole estructural: el aumento de la poblacion y de los
ingresos, a su vez asociado a la creciente demanda de alimentos; la rapida
industrializaciéon de Asia, que promovi6 la demanda de materia prima y energia, y el
otorgamiento generalizado de subsidios a la produccion de biocombustibles en Europa y
los Estados Unidos, que se agrega a la presion sobre los precios en los mercados

agricolas.

V.2.1.A. Repercusiones de la crisis econdmica y financiera internacional en el

mercado del vino

La crisis econdmica internacional en general ha provocado en el mundo una disminucién
en el consumo de vinos de lujo, es decir, del segmento de precios superior: de mas de
USD90. Sin embargo, hay empresas que podrian sacar provecho de la crisis. Ya que el
consumidor que no puede permitirse algunas botellas, podria a su vez optar por otros

productos de buena relacidon precio-calidad, en los segmentos medios de USDI18 a

USD90.*

El reto para los que producen, para los que venden, y para los que beben es el mismo:
hay una creciente necesidad de vinos que no tengan un elevado costo, y que mantengan

un buen nivel enolégico.

81 DELL ARCIPRETE, Nicola. El vino en la crisis econémica: una mala aiiada. The New York Times,
Bruxelles, 2008.
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A pesar de la crisis, la exportacion de vinos argentinos han aumentado un 1,1% en valor
si se compara los primeros meses de 2008 (71663234 USD FOB) con los primeros
meses de 2009 (72420043 USD FOB), ver Tabla 2B del capitulo II. El precio promedio
por caja aumento un 4,2% creciendo de USD 27,32 en 2008 a USD 28,47 en 2009. En

cuanto al volumen exportado se registrd una leve caida del -3%.

En el segmento de precios inferior (menos de 18USD) hubo una caida de las
exportaciones del -15,3% en valor y del -22% en volumen, debido a la tendencia
generalizada de elaborar y consumir vinos de cada vez mayor calidad. En los segmentos
de precios medios se observa un crecimiento tanto en USD FOB como en volumen,
porque es a donde se estan enfocando las exportaciones argentinas: vinos con excelente
relacion precio-calidad comparados con los del resto del mundo. Por tultimo, en el
segmento superior de mas de 90 USD hay una notable caida en valor (-19,8%), se
exportaron 5883424 USD FOB en los primeros 2 meses de 2008 y 4720688 USD FOB
en 2009; y en volumen (-11,3%) en 2008 se exportaron 36447 cajas de 9 litros y en 2009

la cifra descendio6 a 32323 cajas de 9 litros.

Como se analiz6 en el capitulo III, Brasil se vio muy afectado por la crisis. Sufri6é una
retraccion de la economia: caida del PBI, aumento del desempleo, disminucion del
consumo y las exportaciones. Ademas, la baja de las ventas en el mercado brasilefio se
explica, segun Juan Carlos Pina, gerente de Bodegas de Argentina, porque en repuesta a

la crisis internacional tanto Brasil como Chile devaluaron sus monedas. La devaluacion
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del real y del peso chileno torné mas caros a los vinos argentinos en Brasil frente a los

de Chile. Ademas, Argentina tuvo que ajustar un poco los precios por la inflacion.

Como repuesta a la situacion econdomica una de las principales medidas tomadas por el
gobierno de Lula fue la devaluacion del real. Esta devaluacion repercutié fuertemente en

Argentina perjudicando sobre todo las exportaciones.

De hecho, entre el 1° de enero y el 30 de diciembre de 2008, el real brasilefio se devaluo
un 23,6% con respecto al dolar, mientras que el peso chileno lo hizo un 22,47%, segiin
datos de Bloomberg. En tanto, el peso argentino perdi6 un 8,7%. Asi, los vinos chilenos

quedaron mejor posicionados en ese mercado frente a los argentinos.®

Por otro lado, se asegura que para el vino argentino la crisis mundial es una
"oportunidad unica". Ante la crisis financiera internacional el mundo se paraliza por
temor. Se retraen mas aun los paises europeos, practicantes del ahorro. Esa es la
oportunidad que pueden apreciar las bodegas argentinas que compiten con precios

menores y volumen en mercados como el estadounidense o brasilefio.

8 REBON, Nuria. Vinos: suben las exportaciones pero caen las ventas a Brasil, diario el Cronista, 2009,
disponible en linea http://www.cronista.com/notas/173040-vinos-suben visitado el 19/12/2009.
3 REBON, Nuria, op cit.
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La mayoria de los bodegueros locales consideran que la crisis significd una oportunidad
porque es un periodo en el que la gente se acostumbra a cambiar sus habitos de
consumo, en este sentido, la industria nacional tendria una ventaja frente a sus
competidores porque ofrece productos de calidad a precios competitivos. En plena crisis
internacional, los vinos argentinos encontraron la llave para abrirse paso y lograr
aumentar su presencia a nivel mundial: la excelente relacion precio-calidad. Por lo tanto
el consumidor de Estados Unidos o Brasil, que deja de consumir los lujosos vinos

franceses, espafioles e italianos podria volcarse al producto argentino.™

El mercado mundial de vino no estd exento a la realidad mundial, sin embargo no sufre

en la misma medida que el turismo, los automoviles, y bienes mas caros.*

Ademas, Argentina debe continuar con la estrategia comercial iniciada hace varios afios
de distincion a través del mejor Malbec del mundo y enfatizar la originalidad del
Torrontés. Expertos aseguran que Argentina debe mantener estable la relacion
precio-calidad de los vinos de exportacion para seguir haciendo frente a la crisis y

sostener la tendencia de crecimiento.

¥ Agro Meat. Malbec locomotora del crecimiento del 20% de las exportaciones argentinas. Argentina,
24/8/2009, disponible en linea http://www.agromeat.com/index.php?idNews=91536 visitado el
28/12/2009.

% Wines of Argentina. La prensa internacional elogia a los vinos argentinos por su "value". Disponible
en linea
http://www.winesofargentina.org/mercados/usa/ver/2009/03/12/la-prensa-internacional-elogia-a-los-vinos-
argentinos-por-su-value/ visitado el 23/12/2009.

% GONZALEZ, Anabel. Aconsejan mantener la calidad del vino para no perder mercados. Diario MDZ,
Mendoza, 26/2/2009, disponible en linea
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V.2.2. Conflicto por las licencias no automaticas

El afio 2009 fue dificil para las exportaciones a Brasil, porque ademas de la crisis
econdmica y financiera, se sumaron trabas burocrdticas y complicaciones para la
obtencion de licencias no automaticas.®” Si bien las perspectivas son buenas, las bodegas
argentinas estan preocupadas por el creciente conflicto comercial que se desatd entre la

administracion de Cristina Ferndndez de Kirchner y Luis Ignacio Lula da Silva.

El conflicto se inici6 cuando la Argentina en respuesta a la crisis internacional comenzo
a frenar importaciones - de Brasil y de otros paises - mediante la aplicacion de licencias
no automaticas, con el objetivo de proteger la industria nacional. Las licencias no
automaticas alcanzaron a 1200 productos. Esto llevo a que los tramites de importacion
sean largos procesos burocraticos perjudiciales para los importadores por tener la
mercaderia estancada sin poder ingresarla por periodos superiores a los 60 dias
permitidos por la Organizacion Mundial de Comercio (OMC) para conceder esas

licencias.®®

http://www.mdzol.com/mdz/nota/106978-Aconsejan-mantener-la-calidad-del-vino-para-no-perder-mercad
os-externos/ visitado el 30/12/2009.

8 WASILEVSKY, Juan Diego. Cuales son los diez vinos argentinos que mas seducen a los paladares de
EEUU. iProfesional.com, 28/12/2009, disponible en linea
http://comex.iprofesional.com/notas/92167-Cuales-son-los-diez-vinos-argentinos-que-mas-seducen-a-los-
paladares-de-EEUU-.html visitado el 30/12/2009.

8 MANZONI, Carlos. Trabas a las Importaciones. Diario La Nacidn, Buenos Aires, Domingo 23/8/2009,
disponible en linea http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1165656 visitado el 23/12/2009.
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A modo de represalia, Brasil respondié con la misma herramienta y a fines de octubre de
2009 hubo cientos de camiones parados en la frontera que no podian ingresar por las
nuevas trabas a las importaciones. Uno de los productos mas perjudicados fueron los
vinos porque al tener que esperar 60 dias para que se otorgue la licencia se incumplieron

plazos de envio a importadores y se perdieron oportunidades de ventas.

Argentina se niega a desandar las barreras contra los productos brasilefios, como los
electrodomésticos, electronicos, calzados, autopartes, tejidos, ropa, siderdrgicos y
vidrios, exponiendo que las licencias no automaticas argentinas solo afectan al 5% de las
importaciones provenientes de Brasil (y al 4% de las que vienen de todo el mundo). En
cambio, las licencias no automaticas que aplica Brasil perjudican al 75% de las
exportaciones argentinas a ese pais (y al 49% de las importaciones totales brasilefias). El
gobierno de Cristina Ferndndez de Kirchner considera que las licencias brasilefias tienen
un sesgo antiargentino, mientras que las licencias argentinas no castigan mas a los

productos brasilefios que a los del resto del mundo.*

Brasil y Argentina se comprometieron en diciembre de 2009 a agilizar las licencias no

automaticas. Funcionarios y equipos técnicos de ambos paises se reunieron en San Pablo

% Centro de Despachantes de Aduana. Pelea comercial con Brasil serd tema de cumbre Lula-Cristina.
Disponible en linea http://www.cda.org.ar/index.php?option=com_content&task=view&id=6888 visitado
el 28/12/2009.
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y acordaron disminuir la cantidad de productos alcanzados actualmente por las trabas

comerciales.”

Asimismo, ambos paises aseguraron que se agilizara el tramite para que no supere los 60
dias establecidos como plazo maximo por la OMC. Las quejas de los empresarios
brasilefios por demoras de hasta cinco o seis meses en esos tramites habian sido uno de

los factores que incrementaron el malestar entre los socios mayores del MERCOSUR.

El secretario de Comercio Exterior de Brasil, Welber Barral, considera que la situacion
ya ha mejorado mucho en todos los sectores. Actualmente, la Argentina mantiene
licencias sobre 350 posiciones arancelarias, entre ellas neumaticos, textiles, muebles,
juguetes, calzado, pequenos electrodomésticos y otros. De todos modos, existe una
diferencia "estructural" en este tema que no puedo ser salvada. Para Brasil no deberia
haber ninguna licencia de ningin lado, mientras que la Argentina mantiene una posicién

intermedia.

Si bien se supone que las licencias no automaticas es una herramienta que utilizan los
paises para proteger su industria nacional, lo cierto es que en la practica se han

producido desvios comerciales. Brasil ha seguido comprando, por ejemplo, vino de

* GALAK, Oliver. Acuerdan Brasil y la Argentina reducir las trabas al comercio. Diario La Nacién,
Buenos Aires, 10/12/2009, disponible en linea http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1209857
visitado el 28/12/20009.
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Chile y Australia, entonces las licencias no automaticas son en este contexto una medida

injustificada porque no cumple con el objetivo de proteger a la industria brasilefa.

De esta forma, las bodegas argentinas consideran que no deberian aplicarse licencias no
automaticas a los vinos porque es una medida inequitativa. Los vinos provenientes de
Chile, quien no es un miembro del MERCOSUR, cuentan con licencias automaticas, no
tienen un precio minimo por caja y a partir del 2011 sus vinos no deberan pagar
Impuesto a la Importacion. Esto demuestra que las negociaciones bilaterales entre Brasil

y Chile han sido perjudiciales para los vinos argentinos.

Es fundamental que el gobierno argentino logre un acuerdo de licencias automaticas para
los vinos. Con este conflicto en el mediano y largo plazo se puede producir un dafio
irreparable al esfuerzo de haber ganado un espacio en el mercado brasilefio a base de una
buena relacion precio-calidad y de haber generado una relacion de confianza con

importadores y distribuidores. !

n_analisi fortalez ili rtuni amenaza

* WASILEVSKY, Juan Diego, op cit.
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A continuacion, e introduciéndonos en las conclusiones finales, se presenta un analisis

de las exportaciones de vino embotellado argentino a Brasil utilizando una matriz de

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)®* dindmica.

ESTRATEGIAS

FO DO | FA DA

FORTALEZAS

F1: Consolidacion de Argentina como
exportador en el mercado mundial de
vino

F2: Crecimiento de las exportaciones de
vino argentino.

F3: Vinos con excelente relacion
precio-calidad

F4: Clima y suelo (terroir) ideales para el
cultivo de vid.

F5: Identificacion de Argentina en el
mundo por las variedades Malbec y
Torrontés.

F6: Creacion de Denominaciones de
Origen Controladas

F7: Pertenencia al MERCOSUR

F8: Arancel de Importacion del 0% por
ser miembro del MERCOSUR

F9: Consolidacion de Argentina en el 2°
lugar como exportador de vinos a Brasil.
F10: Mayoria de las exportaciones de
vinos en los segmentos de precio medios
y altos.

F11: Mayoria de exportaciones de
varietales.

DEBILIDADES

D1: Barreras para-arancelarias: precio
minimo de 8USD la caja de 9 litros.
D2: Conflicto bilateral por licencias
no automaticas que perjudico las
exportaciones de vino a Brasil.

D3: Falta de consolidacion del
MERCOSUR: actualmente es una
Unién Aduanera imperfecta.

D4: Concentracion de las
exportaciones a los mercados de
EUA, RU y Canada.

D5: Elevados costos de logistica y
transporte.

D6: Caida de las exportaciones de
vino a Brasil en los primeros meses
de 2009 como consecuencia de la
crisis financiera internacional.

O5: Aumento del poder adquisitivo
de la poblacion brasilefa.

06: Aumento del consumo per capita
de vino en Brasil.

O7: Crecimiento de las importaciones
de vino desde Brasil.

0O8: Aumento del consumo de vino
importado en relacion al vino
brasilefio.

(0}

P O1: Internacionalizacion del

(¢} comercio vitivinicola.

R 02: Elevado desarrollo econéomico de
T Brasil.

U 03: Gran cantidad poblacional de
N Brasil.

1 04: Alto niamero de potenciales
D clientes.

A

D

E

S

(F1,F2-01, 02, 03, 04, 07, 08)
Desarrollar el mercado brasilefio para las
exportaciones de vinos argentinos.

(F3, F10 — 05, 09) Focalizacion en las
exportaciones de vinos de alta calidad.
(F3, F4, F5, F6 — 06, 09, O13) Enfatizar
las actividades de promocion de vinos
argentinos en Brasil por su alta calidad,
buen precio, terroir ideal, variedades
originales y DOC.

(F9, F7 - 010, O11) Aprovechar la
pertenencia al MERCOSUR, la cercania
geografica y la similitud cultural para
mantener a Argentina como 2°
exportador de vinos a Brasil y proyectar
un crecimiento para llegar al 1° lugar.

(D1 —09) Continuar focalizando las
exportaciones en los segmentos de
precios medios y altos.

(D4, D5 — 010,) Exportar a mercados
mas cercanos, como el brasilefio.

(D6 — 012) Aprovechar la
recuperacion de la economia brasilefia
para incentivar las exportaciones.

°2 Instituto Politécnico Nacional, Metodologia para el andlisis FODA, Direccién de planeacion y
organizacion, Argentina, Marzo de 2002, disponible en linea
http://www.cyta.com.ar/elearn/11620/material/m1_swot_analisis_foda.pdf visitado el 2/2/2010
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09: Tendencia al consumo de vinos
de cada vez mayor calidad y buen
precio.
010: Cercania geografica.
O11: Similitud cultural.
012: Indicios de recuperacion de la
economia brasilefia luego de la crisis
financiera internacional.
013: Eleccién de los vinos por
precio, origen y formadores de
opinién.
A
M | Al: Sistema impositivo brasilefio (F8 — A1) Aprovechar la ventaja (D1 — A7) Negociar para eliminar el
E gravoso y en cascada impositiva con respecto al resto del precio minimo por caja de 9 litros o al
N A2: Prevalencia del consumo de mundo. menos no permitir el aumento del
A cerveza y cazacha (F4, F5, F6 — A3, A4) Continuar mismo.
Z A3: Desarrollo de la industria enfatizando la identidad de los vinos (D2, D2 — A3, A4) Buscar la
A vitivinicola brasilefia. argentinos a través de la promocion de eliminacion de barreras
S Ad4: Prevalencia de la importacion de | sus caracteristicas distintivas. par-arancelarias y solucionar el
vinos chilenos sobre los vinos (F7, F8 — A4, A5) Enfatizar la conflicto por las licencias no
argentinos. pertenencia de Argentina y Brasil al automaticas para evitar que los vinos
AS5: Acuerdo comercial entre Brasily | MERCOSUR en las negociaciones chilenos y brasilefios sean mas
Chile para la eliminacion progresiva comerciales para obtener mas beneficios | competitivos que los argentinos.
del Impuesto a la Importacion a los que un pais no miembro. (D3 — A4, A5) Consolidar el
vinos chilenos. (F3 — A6) Fomentar las exportaciones de | MERCOSUR para conseguir mas
A6: Disminucion del consumo de los vinos de buena relacion beneficios comerciales que Chile con
vinos de elevados precios como precio-calidad. negociaciones bilaterales.
consecuencia de la crisis financiera
internacional.
AT: Intencion de aumento del precio
minimo de la caja de 9 litros.
Fuente: elaboracion propia.

Brasil ocupa hoy un lugar muy importante en el mundo con previsiones a ser una gran

potencia, por lo cual se considera para Argentina una buena oportunidad a través del

Mercosur y aprovechando la cercania geografica para aprovechar las ventajas

impositivas y logisticas para focalizarse en la promocion de los vinos y acrecentar la

identidad de imagen vitivinicola e intentar ser el principal cliente.
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Las ferias internacionales es una estrategia de promocion exitosa para posicionar los
vinos en el pais. La ExpoVinis y la VinoTech son las dos ferias mas importantes de
Brasil que atnan diferentes distribuidores e importadores de las regiones brasileras mas
importantes.

Las degustaciones de vinos y rondas de negocios son otra herramienta a tener en cuenta
a la hora de hacerse conocer como pais de buenos vinos.

Otro punto importante es aprovechar la buena calidad y el precio accesible para competir
y posicionarnos en este gran mercado de millones de habitantes y gran poder
adquisitivo.

Argentina debe cuidar ademds ese Terroir, de suelo y clima para poder seguir
produciendo bueno vinos y de excelente calidad. Para esto se debe evitar seguir
levantando vifiedos y utilizando el suelo apto para la produccion, para instalar barrios
privados, country, desperdiciando suelo fértil y perdiendo posibilidades de crecer la
produccion. Para esto se espera que se aplique la Ley de Uso de Suelo votada hace unos
pocos meses por el poder legislativo y que se espera tome fuerza para imponer un

cuidado del suelo fértil.
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CONCLUSIONES

A partir de la década de los noventa, el mercado mundial de vino experimentdé un
rotundo cambio. Los paises del Viejo Mundo perdieron grandes porciones de mercado,
tomadas por los paises del Nuevo Mundo. El consumo interno de los tradicionales paises
productores disminuy6 y aumentd la demanda de los paises no productores. De esta
forma, se dio una creciente internacionalizacién del comercio vitivinicola. En ese
contexto Argentina, que vio disminuido su consumo interno, se posiciond como

exportador mundial de vinos.

Los vinos argentinos tienen una ventaja comparativa con respecto al resto del mundo
porque las condiciones naturales (clima desértico, gran amplitud térmica, elevada altura,

riego con agua de deshielo y mucho sol) permiten elaborar vinos de excepcional calidad.
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Por otro lado, gracias al relativamente menor costo de la mano de obra y del terreno, se
producen vinos de bajo costo. De esta manera, se da la clave del éxito de Ia
vitivinicultura argentina: excelente relacién precio-calidad. A esto se suma que las
bodegas argentinas han logrado que los vinos nacionales sean identificados por las
variedades Malbec (adaptado al clima y suelo argentino ha logrado la mejor expresion
del mundo en Lujan de Cuyo, Mendoza) y el Torrontés (cepa original del norte

argentino).

Brasil no ha sido tradicionalmente un consumidor de vino comparandolo con el
consumo de cerveza o cachaza, pero la internacionalizacion del comercio vitivinicola y
el aumento del poder adquisitivo de un buen porcentaje de la poblacion brasilera ha

llevado a un gran aumento del consumo del vino casi historico.

El consumo se concentra en las regiones del sudeste en los estados de Rio Grande do

Sul, Sao Paulo, Rio de Janeiro y Espirito Santo.

Asimismo, existe en los ultimos afios una tendencia de aumento del consumo de vino

importado en relacion al vino brasilefio.
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Brasil import6 principalmente desde Chile y segundo desde Argentina, por lo que se
percibe una pérdida de poder de los vinos europeos ya sea por la distancia, precios, valor

de transporte, etc., lo que significa una excelente oportunidad para ganar mercado.

Por su parte, la industria vitivinicola brasilefia, aunque ha visto disminuido su porcentaje
del mercado, no deja de ser importante. Las bodegas brasilefias han invertido mucho en
nuevas técnicas, tecnologias y materias primas. Ademads, estdn desarrollando nuevas
regiones vitivinicolas con mejores condiciones climaticas. Sin embargo, Brasil al no ser
beneficiado por el clima y suelo (factores determinantes en la produccion de uva para
vinos de alto nivel enoldgico) no ha alcanzado los standards de calidad de los vinos
importados, al menos en lo que concierne a vinos tranquilos (no espumantes). Por lo
tanto, el consumidor elige los vinos chilenos o argentinos de mejor calidad y buen

precio.

Los altos impuestos brasileros también es un tema importante, ya que Argentina se
beneficia al no pagar algunos por su pertenencia al Mercosur, lo que les da una ventaja
frente a los vinos del resto del mundo. Pero no frente a los brasilefios o chilenos (a partir
de 2011). Por otro lado, los vinos argentinos se ven afectados desde 2005 por una barrera
para-arancelaria: se establecid un precio minimo de 8USD FOB para la caja de 9 litros

(que incluso quiere ser aumentada a 15USD FOB por los productores brasilefio). Esta

123



medida es muy injustificada dada la membrecia en el bloque regional y el gobierno

argentino debera conseguir su eliminacién negociando.

Al analizar los paises competidores en el mercado brasilefio de vino, sin dudas, Chile
aparece como el principal. Este pais es un tradicional productor vitivinicola, buenos
precios y alta calidad. Ademas su habilidad para firmar acuerdos comerciales nos ha

puesto en desventaja en los mercados no solo en el brasilero sino en el resto del mundo.

La cercania geografica y la pertenencia al MERCOSUR es otro punto a destacar.
Argentina y Brasil estan en un proceso de integracion econdmica que tiene por objetivo
crear un Mercado Comun. Es decir, que ademas de la eliminacién de barreras
arancelarias y para-arancelarias se aspira a la libre circulacion de factores productivos.
Es importante que ambos gobiernos sigan esforzandose por consolidar este bloque

comercial que es definitivamente muy beneficioso.

No se puede estudiar las exportaciones de vino embotellado argentino a Brasil, sin tener
en cuenta también las repercusiones de la crisis financiera internacional. Esta generd una
retraccion econdmica en practicamente todo el mundo, lo que repercutié negativamente
en el mercado del vino. Sin embargo, gracias a las medida anticiclicas tomadas por el

gobierno brasilefio, ya hay indicios de recuperacion.
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Otro punto a destacar es el conflicto por las licencias no automaticas. Este también ha
perjudicado a las exportaciones de vino argentino, por lo que es fundamental que sea
resuelto en las negociaciones bilaterales de ambos paises. Seria ideal que se elimine esta

medida proteccionista restrictiva para poder continuar con el libre mercado.

Con el andlisis que se realizd se propusieron algunas estrategias comerciales para
desarrollar las exportaciones de vino embotellado al mercado brasilefio. Se cree que
Argentina utilizando estrategias eficaces puede explotar sus fortalezas, minimizar sus

debilidades, aprovechar las oportunidades y sortear las amenazas.

Luego de este proceso de investigacion, se puede concluir afirmando que efectivamente
las exportaciones de vino embotellado de Argentina a Brasil han crecido mucho en los
ultimos aflos y tienen una importante oportunidad para seguir creciendo y

desarrollandose a pesar de la crisis y de la competencia.
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ANEX

Anexo I: Reglamento Vitivinicola del Mercosur

MERCOSUR/GMC/RES No. 45/96
REGLAMENTO VITIVINICOLA DEL MERCOSUR

VISTO: El Tratado de Asuncidn, el Protocolo de Ouro Preto, la Resolucion No. 91/93
del Grupo

Mercado Comun, y la Recomendacion No. 1/96 del SGT No. 8 "Agricultura".
CONSIDERANDO:

La existencia de legislaciones nacionales de los Estados Partes que preservan la
identidad vitivinicola.

La necesidad de contar con una norma regional que favorezca la circulacion de
productos vitivinicolas entre los Estados Partes.

EL GRUPO MERCADO COMUN RESUELVE:

Art. 1 Aprobar el "Reglamento Vitivinicola del MERCOSUR" que se adjunta como

anexo a la presente Resolucion.
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Art. 2 Los Estados Partes pondran en vigencia las disposiciones legislativas,
reglamentarias y administrativas necesarias para dar cumplimiento a la presente
Resolucion a través de los siguientes organismos:

Argentina: Instituto Nacional de Vitivinicultura (I.N.V.) Secretaria de Agricultura,Pesca,
y Alimentacion (SAPyA)

Brasil: Ministerio de Agricultura y de Abastecimiento (MAA)

Paraguay: Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) Ministerio de Industria y
Comercio (MIC)

Uruguay: Instituto Nacional de Vitivinicultura (INAVI) Ministerio de Ganaderia,
Agricultura 'y

Pesca (MGAP)

Art. 3: La presente Resolucion entrard en vigor en el Mercosur el 1o. de agosto de 1996.

XXII GMC - Buenos Aires, 21/V1/1996

REGLAMENTO VITIVINICOLA DEL MERCOSUR

CAPITULO 1

OBJETO Y AMBITO DE APLICACION

1.1. Todos los productos vitivinicolas que circulen en el MERCOSUR, deberan cumplir
con las estipulaciones establecidas en el presente Reglamento, y con las caracteristicas
analiticas de la region del Estado Parte productor.

1.2. El presente Reglamento solamente regird a los efectos de armonizar las
legislaciones y condiciones bajo las cuales circularan los productos vitivinicolas de los
Estados Partes. Las legislaciones vitivinicolas de cada pais mantendran su plena
vigencia dentro de los mismos de modo de preservar su identidad vitivinicola en el
marco del MERCOSUR.

1.3. Todas las estipulaciones del presente Reglamento vitivinicola regiran también para
los productos provenientes de otras regiones o paises que ingresen a cualquiera de los

Estados
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Partes.

1.4. Los Estados Partes armonizaran sus legislaciones basicamente en funcioén de los
convenios, principios normativos y recomendaciones de la O.I.V. (Organizacion
Internacional Vitivinicola).

CAPITULO 1T

DEFINICIONES DE PRODUCTOS

2.1. VINO

Vino es exclusivamente la bebida que resulta, de la fermentacion alcoholica completa o
parcial de la uva fresca, estrujada o no, o del mosto simple o virgen, con un contenido de
alcohol adquirido minimo de 7% (v/v a 200. C).

2.2- CLASIFICACIaN DE LOS VINOS:

Los vinos se clasificaran:

2.2.1- En relacion a su clase:

De mesa Liviano Fino o V.C.P. (Vino de Calidad Preferente) Espumante Frisante
Gasificado

Licoroso Compuesto

2.2.1.1 - VINO DE MESA

Es el vino con contenido alcoholico de 8.6% a 14,0% en volumen pudiendo contener
hasta 1 atmoésfera de presion a 200.C.

2.2.1.2 VINO LIVIANO

Es el vino con contenido alcohodlico de 7.0% a 8,5% en volumen, obtenido
exclusivamente por la fermentacion de los azucares naturales de la uva, producido
durante la vendimia en la region productora.

2.2.1.3 VINO FINO o V.C.P. (Vino de Calidad Preferente)

Es el vino con contenido alcohdlico de 8.6% a 14.0% en volimen proveniente

exclusivamente de variedades Vitis vinifera exceptuadas Criolla Grande y Cereza,
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elaborado mediante procesos tecnologicos adecuados que aseguren la optimizacién de
sus caracteristicas sensoriales.

2.2.1.3.1 - En la Republica Oriental del Uruguay el vino fino se denominard Vino de
Calidad

Preferente (V.C.P.)

2.2.1.4 VINOS ESPUMANTES NATURALES

Son los vinos cuyo anhidrido carbonico proviene de la fermentacion en recipientes
cerrados y con presion minima de 4 atmoésferas a 200.C.

2.2.1.4.1 ESPUMANTE O ESPUMOSO NATURAL

Es el vino cuyo anhidrido carbonico proviene de una segunda fermentacion alcohdlica
del vino en botella (método Champenoise/tradicional) o en grandes recipientes (método
Chaussepied/Charmat) con una presion minima de cuatro atmoésferas a 200.C y con un
contenido alcohdlico de 10 a 13% en volumen.

2.2.1.4.2 MOSCATO ESPUMANTE O MOSCATEL ESPUMANTE

Es el vino cuyo anhidrido carbonico proviene de la fermentacion en recipiente cerrado
de mosto o de mosto conservado de uva moscatel, con una presion minima de 4
atmosferas a 200.C y con un contenido alcohdlico de 7 a 10% en volimen y remanente
de aztcar natural de 60 gr. por litro como minimo. Para Brasil el remanente minimo de
azucar natural sera de 20 gramos por litro.

2.2.1.5 - VINO FRISANTE

Es el vino con contenido alcohdlico de 7.0 a 14.0% en volumen con un contenido de
anhidrido carbonico de 1.1. hasta 2.0 atmdsferas de presion a 200.C, natural o
gasificado.

2.2.1.6 - VINO GASIFICADO

Es el vino resultante de la incorporacion de anhidrido carbonico puro por cualquier
proceso debiendo presentar un contenido alcoholico de 7.0 a 14.0% en volumen y una

presion minima de 2.1. a 3.9 atmosferas a 200.C.
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2.2.1.7 - VINO LICOROSO

Es el vino con un contenido alcoholico natural o adquirido de 14 a 18% en volumen,
siendo permitido el uso de alcohol etilico, mosto concentrado, caramelo, mistela simple,
azlcar y caramelo de uva.

2.2.1.8 - VINO COMPUESTO

Es el vino con contenido alcoholico de 14 a 20 % en volumen obtenido por la adicion al
vino de macerados o concentrados de plantas amargas o aromaticas, sustancias de origen
animal o mineral, alcohol etilico, azicar, caramelo y mistela simple. Debera contener un
minimo de 70% de vino.

El vino compuesto se clasifica en:

2.2.1.8.1. -VERMOUTH

Es el Vino Compuesto que contiene Artemisia sp. predominante entre sus componentes
aromaticos con adicion de macerado o concentrado de plantas amargas o aromaticas.
2.2.1.8.2 - QUINADO

Es el vino compuesto que contiene Quina (Chinchona o sus hibridos).

2.2.1.8.3 - GEMADO O YEMADO

Es el vino que contiene yema de huevo.

2.2.1.8.4 - VINO COMPUESTO CON JURUBEBA

Es el vino compuesto que contiene JURUBEBA (Solanum paniculatum)

2.2.1.8.5 - VINO COMPUESTO CON FERRO QUINA

Es el vino compuesto que contiene citrato de hierro amoniacal y quinina.

2.2.2 - Enrelacion a su color:

1 - Tinto 2 - Rosado - Rosé - Clarete 3 - Blanco

2.2.3 - En relacion al contenido de aztcar

- Para los vinos livianos, de mesa, frisante y finos:

Seco: Hasta 4 g. de azlicar por litro.

Demi Sec., Medio seco o Abocado: Superior a 4 y hasta 25 g. de aztcar por litro.
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Suave o Dulce: superior a 25.g. y hasta 80 g. de azucar por litro.

Para los vinos Espumosos naturales o Gasificados:

Nature: hasta 3 g. de azicar por litro Extra Brut: Superior a 3 g. y hasta 8 g. de azucar
por litro Brut: Superior a 8 g. y hasta 15 g. de azticar por litro Sec o Seco: Superior a 15
g.y hasta 20 g. por litro Medio dulce, medio seco, demi sec: Superior a 20 g.y hasta 60 g.
de azucar por litro Dulce: Superior a 60 g. de azucar por litro

- Para licorosos:

Seco: hasta 20 g. de azlcar por litro Dulce: Superior a 20 g. de azucar por litro

- Para compuesto:

Seco o Dry: hasta 40 g. de aztcar por litro Medio Seco, medio dulce: Superiora40 gy
hasta

80 g. de azucar por litro Dulce: Superior a 80 g. de azucar por litro

2.3- MOSTOS

2.3.1 -MOSTO SIMPLE O VIRGEN

Es el producto liquido con presencia o no de partes solidas, obtenido naturalmente o por
procedimientos mecanicos como molienda o prensado de la uva fresca, u otros métodos
tecnologicamente adecuados, sin que haya iniciado la fermentacién y mantenido en este
estado en forma espontdnea, sin ningin agregado de sustancias conservantes y cuyo
contenido alcohdlico sea inferior al 1% (v/v a 200.C).

2.3.2 - MOSTO CONSERVADO O APAGADO

Es el mosto simple o virgen sometido a procesos fisicos admitidos y tecnolégicamente
adecuados, que impidan o limiten su fermentacion alcohdlica, hasta 1% (v/v a 200. C).
2.3.3. - MOSTO PARCIALMENTE FERMENTADO

Es el mosto conservado con un contenido de alcohol entre 1 y 5% (v/v a 200.C).

2.3.4 - MOSTO SULFITADO

Es el mosto conservado mediante la adiciéon de anhidrido sulfuroso o metabisulfito de

potasio.
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2.3.5 - MOSTO CONCENTRADO

Es el producto obtenido por la deshidratacion parcial del mosto no fermentado,
presentando un minimo de 1,240 de densidad a 200.C, que no haya sufrido
caramelizacion sensible.

2.3.5.1 - MOSTO CONCENTRADO RECTIFICADO

Es el mosto concentrado sometido a procesos admitidos y tecnoldégicamente adecuados
para la eliminacion de todos los componentes no azucarados.

2.3.6 - ARROPE DE UVA O JARABE DE UVA

Es el producto obtenido por la concentracion avanzada de mostos a través del fuego
directo o vapor, sensiblemente caramelizado y con un contenido minimo de 500 g. por
litro de azucares reductores.

2.3.7- CARAMELO DE UVA

Es un producto con alto grado de caramelizacion, obtenido por el calentamiento del
mosto, a fuego directo o al vapor. Su contenido de azuicares reductores no debe ser
mayor a 200 g. por litro.

2.3.8 - JUGO DE UVA

Es una bebida no fermentada y estabilizada por métodos fisico-quimicos admitidos,
obtenida del mosto simple o virgen, sulfitado o concentrado con un contenido alcohdlico
de hasta 0,5% en volumen. Podra ser admitido en caso de fermentaciéon accidental un
contenido alcohdlico de hasta 1% en volumen.

2.3.9 - MOSTOS ADICIONADOS CON ALCOHOL

2.3.9.1 - MOSTO ALCOHOLIZADO

Es el producto para edulcorar, abocar o concentrar, obtenido exclusivamente durante el
periodo de vendimia, con mosto virgen y/o mosto en fermentacion, alcoholizados con
alcohol vinico.

El producto final debe tener como minimo 13% y maximo 16% de alcohol en volumen y

un contenido no inferior a 120 g. de azlcares reductores por litro.
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2.3.9.2 - MISTELA O MISTELA SIMPLE

Es el mosto simple no fermentado adicionado de alcohol etilico hasta un limite maximo
de 18% de alcohol en volumen y con un tenor de aziicar de uva no inferior a 100 g. por
litro, siendo prohibida la adicion de sacarosa u otro edulcorante.

2.3.9.3 - MISTELA COMPUESTA

Es el producto con un contenido alcohdlico de 15% a 20% en volumen, que contiene un
minimo de 70% de mistela y15% de vino de mesa adicionado con sustancias amargas
y/o aromaticas.

2.3.9.4 - JEROPIGA

Es la bebida elaborada con mosto de uva parcialmente fermentado, adicionado con
alcohol etilico con un contenido alcohdlico maximo de 18% en volumen y tenor minimo
de aztcar de 70 g. por litro.

2.3.9.5 - PINEAU

Es la bebida obtenida a partir del mosto o del jugo de uvas frescas de las variedades
Ugni

Blanc/Saint Emilion, Folle Blanch o Colombar, con alcohol vinico envejecido y brandy.
La mezcla debe tener un envejecimiento minimo de seis meses en barriles de madera y
su contenido alcohdlico comprendido entre 16% y 22% en volumen.

2.4 AGUARDIENTES

Son los productos de la destilacion del vino, o sus derivados.

2.4.1 - AGUARDIENTE DE VINO

Es la bebida con una graduacion alcohdlica de 36 % a 54% vol. 200. C obtenida
exclusivamente de destilados simples de vino o por destilacion de mostos fermentados
de uva.

2.4.2 -BRANDY
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Es el aguardiente de vino con un afiejamiento minimo de 6 meses ( como excepcion para
este producto se permitira el uso de recipientes de mas de 700 litros para su afiejamiento,
en cuyo caso el periodo minimo debera ser de un afio).

2.4.3 - AGUARDIENTE DE ORUJOS-BAGACEIRA

Es la bebida con graduacion alcohdlica de 35% a 54% vol. a 200. C obtenida a partir de
destilados alcohodlicos simples de orujos de uva, con o sin borras de vinos, pudiendo
hacerse una rectificacion parcial selectiva. Se admite el corte con alcohol etilico potable
del mismo origen para regular el contenido de congéneres

2.5 - DESTILADOS

2.5.1. - DESTILADO ALCOHOLICO SIMPLE Es el producto con una graduacion
alcohdlica superior a 54% vol. e inferior a 95% vol. a 200. C, destinado a la elaboracion
de bebidas alcoholicas y obtenido por la destilacion simple o por destilorectificacion
parcial selectiva de mostos y/o subproductos provenientes Unicamente de materias
primas de origen agricola de naturaleza azucarada o amilacea, resultante de la
fermentacion alcohélica.

La destilacion deberd ser efectuada de modo que el destilado presente aroma y sabor
proveniente de las materias primas utilizadas, de los derivados del proceso fermentativo
y de los formados durante la destilacion.

2.5.2. ALCOHOL ETILICO POTABLE DE ORIGEN AGRICOLA

Es el producto con una graduacion alcohdlica minima de 95% en volumen a 20o0. C,
obtenido por la destilorectificacion de mostos provenientes Unicamente de materias
primas de origen agricola, de naturaleza azucarada o amilacea, resultante de la
fermentacion alcoholica, como también el producto de la rectificacion de aguardientes o
de destilados alcohodlicos simples. En la denominacion del alcohol etilico potable de
origen agricola, cuando se haga referencia a la materia prima utilizada, el alcohol debera
ser obtenido exclusivamente de esa materia prima.

2.5.2.1 - ALCOHOL VINICO
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Es el alcohol etilico potable de origen agricola, que se obtiene exclusivamente por
destilacion y rectificacion de vinos, productos o subproductos derivados de la
fermentacion de la uva.

2.5.3. DESTILADOS DE VINOS AROMATICOS

Es la bebida con una graduacion de 35% a 54% vol. a 200. C (Celsius) obtenida a partir
de destilados alcohdlicos simples de vinos , elaborados con uvas debidamente
reconocidas y aceptadas por sus aromas y sabores, pudiendo ser destilados en presencia
de sus borras.

2.6 COCTELES DE VINO

2.6.1 - COOLER

Es la bebida con contenido alcohoélico de 3,5 % a 7 % en volumen, obtenida por la
mezcla de vino de mesa, jugo de uva y otras frutas y agua potable pudiendo ser
gasificado y adicionado de azucares.

Debera contener como minimo mitad de vino de mesa, el que podra ser parcialmente
sustituido por jugo de uva, debiendo la graduacion alcoholica ser proveniente
exclusivamente del vinode mesa, siendo prohibida la adicién de alcohol etilico y otro
tipo de bebida alcoholica. El cooler podrd contener extractos o esencias aromaticas
naturales, colorantes naturales y caramelo.

2.6.2 - SANGRIA

Es la bebida obtenida por la mezcla de vinos y jugos (concentrados y/o diluidos) pulpas
extractos o esencias naturales de frutas con la adicion o no de almibar, cualquiera sea su
contenido de azucar y eventualmente anhidrido carbonico. La proporcion minima de
vino en el producto final serd de 60 % y el contenido alcohdlico real debera ser de 7% a
12% en volumen.

2.7 - BEBIDAS DE FERMENTACION ALCOHOLICA PARCIAL
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Es la bebida obtenida por la fermentacion alcohdlica parcial de cualquiera de los mostos
definidos, opcionalmente adicionado de vino de mesa y/o anhidrido carbonico y con un
contenido de alcohol inferior o igual a 5% (v/v a 20 C)

2.7.1 - FILTRADO DULCE

Es el producto que resulta de la fermentacion alcoholica de hasta 5% en volumen,
proveniente del mosto simple de uva, conservado o concentrado, parcialmente
fermentado o no, pudiendo ser adicionado de vino de mesa y opcionalmente ser
gasificado hasta 3 atmosferas a 20 C.

2.7.2 - CHICHA DE UVA

Es el producto que resulta de la fermentacion parcial del mosto, detenida antes de
alcanzar 5% de alcohol en volumen y con un contenido minimo de 80 g./L. de azlcar
reductor. Se prohibe la elaboracion de chicha a base de mosto concentrado.

2.8 - VINAGRE DE VINO

Es el producto obtenido por la fermentacion acética del vino, con un contenido minimo
del 4% de acidez volatil expresada en acido acético. El vino que sea destinado como
materia prima para la elaboracion de vinagre, debera ser previamente desnaturalizado o
acetificado. La expresion "Vinagre" solamente debe ser de uso privativo del producto
obtenido de la fermentacion acética del vino. Los vinagres obtenidos por la fermentacion
de materias primas distintas del vino, deberan denominarse con el nombre que
especifique su materia prima con caracteres graficos de igual tamafo.

CAPITULO III

PRACTICAS ENOLOGICAS PERMITIDAS

3.1 - VINIFICACION

Es la fermentacion alcoholica total o parcial de la uva fresca, molida o no, o del mosto
simple o virgen de la misma con un contenido minimo de alcohol de 7% (v/v a 20 C).

Cuando las condiciones tecnoldgicas (osmosis inversa) asi lo justifiquen, el contenido
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minimo de alcohol podra ser fijado en 5% (v/v a 20 C), de acuerdo a la legislacion
vigente en el pais considerado.

Para Argentina la uva debera provenir solo de Vitis viniferas.

3.2 - CONCENTRACION DE MOSTO

3.2.1 - Definicién

Deshidratacion parcial de mosto.

3.2.2 - Objetivo: eliminar del mosto la cantidad de agua necesaria para asegurar la
conservacion por concentracion de azicar.

3.2.3 - Procedimientos fisicos:

a) Evaporacion al vacio o a fuego directo b) Osmosis inversa ¢) Crioconcentracion

3.3 - CONSERVACION DE MOSTO

3.3.1 - Definicion: Impedir la fermentacién de los mostos por procedimientos fisicos o
quimicos.

3.3.2 - Objetivo: estabilizacion biologica de los mostos.

3.3.3 - Procedimientos

a) Fisicos: - Tratamiento por frio - Tratamiento por calor - Tratamiento por atmosfera
inerte (anhidrido carbonico o nitrogeno) - Ultrafiltracién

b) Quimicos: - Adicion de anhidrido sulfuroso o su sal de potasio. 3.4 -
ACIDIFICACION DE

MOSTOS Y VINOS

3.4.1 - Definicion: aumento de la acidez de titulacion y la acidez real (disminucion de
pH).

3.4.2 - Objetivo: obtener mostos y vinos de composicion equilibrada. 3.4.3 -
Procedimiento

a) En mostos por adicion de acido tartarico y/o malico.

b) En vinos por adicion de acido tartarico y/o lactico y/o citrico.

146



¢) En mosto destinados a la concentracién por tratamiento con resinas de intercambio
ionico.

3.4.4 - Prescripcion: estd prohibida la adicion de acidos minerales y la practica
simultanea de enriquecimiento con azucares y acidificacion de mosto.

3.5 - DESACIDIFICACION DE MOSTOS Y VINOS

3.5.1 - Definicion: disminucion de la acidez de titulacion y de la acidez real (aumento de
ph).

3.5.2 - Objetivo: obtener mosto y vinos de composicion equilibrada. 3.5.3 -
Procedimientos:

a) Fisicos: tratamiento por frio

b) Quimicos: -Carbonato de calcio (practica no permitida en la Argentina).- -Tartrato
neutro de potasio -Carbonato o bicarbonato de potasio (practica no permitida en la
Argentina). ¢) En mostos destinados a la concentracion por tratamientos con resinas de
intercambio 16nico. 3.6

- ENRIQUECIMIENTO DE MOSTOS

3.6.1 - Definicion: adicion de azlcares al mosto para vinificar . Esta practica no es
permitida en Argentina.

3.6.2 - Objetivo: corregir eventuales deficiencias en el contenido de azucar, del mosto
cuando se presentan condiciones desfavorables para alcanzar la maduracion suficiente
de las uvas destinadas a vinificacion.

3.6.3 - Procedimiento

a) Concentracion Parcial b) Adicion de mosto concentrado c¢) Adicion de mosto
concentrado rectificado d) Adicion de sacarosa (chaptalizacion)

3.7 - EDULCORACION DE VINOS

3.7.1 - Definicién: adicion de un edulcorante al vino

3.7.2 - Objetivo: obtener vinos de diferente grado de dulzor, a partir de un vino base

S€CO.
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3.7. 3 - Procedimientos:

a) Adiciéon de mosto concentrado b) Adicion de mosto concentrado rectificado c)
Adicion de mosto sulfitado d) Adicion de mosto alcoholizado e) Adicion de mistela f)
Adicion de sacarosa.

Esta practica no es permitida en Argentina g) Adicion de jarabe de alta fructosa. Esta
practica no es permitida en Brasil y en Argentina.

3.8 - ALCOHOLIZACION DE MOSTOS Y VINOS

3.8.1 - Definicién: adicion de alcohol vinico o potable a mostos y vinos.

3.8.2 - Objetivo:

a) Elaboracion de mistelas simples, compuestas y mosto alcoholizado.

b) Corregir deficiencias alcoholicas.Practica no permitida en Argentina. En Brasil
solamente es permitido alcohol vinico. ¢) Elaboracion de vinos licorosos, compuestos y
jeropiga.

3.9 - USO DE FRIO Y CALOR

3.9.1 - Definicion: aplicacion de frio y de calor en la elaboracion y conservacion de los
vinos.

3.9.2 - Objetivo: control de fermentacion y/o estabilizacion de los vinos.

3.10 - TRATAMIENTO POR CARBON ACTIVADO

3.10.1 - Definicion: adicioén de carbon activado.

3.10.2 - Objetivo: correccion del color de mostos, vinos blancos y bases para la
elaboracion de vinos compuestos y espumosos.

3.10.3 - Prescripcion: el tratamiento no debe aplicarse para cambiar el tipo de vino con
relacion

a su color.

3.11 - TRATAMIENTO CLARIFICANTE

3.11.1 - Definicion: adiciéon al mosto y al vino de sustancias que favorecen la

precipitacion de materias en suspension.
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3.11.2 - Objetivo: contribuir con la clarificacion espontanea de mostos y vinos.

3.11.3 - Procedimiento: adiciéon de sustancias con propiedades clarificantes de origen
mineral y organico admitidas (bentonita, caolin, albumina de huevo, hemoglobina,
caseina, caseinatos de potasios o calcio gelatinas, tanino, silice coloidal).

3.11.4 - Prescripcion: no se permitiran sustancias clarificantes que trasmitan olores y/o
sabores extraflos o incorporen impurezas.

3.12 - TRATAMIENTO DE FERROCIANURO DE POTASIO (CLARIFICACION
AZUL)

3.12.1 - Definicién: adicion al mosto y al vino de ferrocianuro de potasio.

3.12.2 - Objetivo: disminuir el contenido de hierro, cobre y metales pesados en mostos y
vinos para prevenir enturbiamientos.

3.12.3 - Observaciones: la dosis de ferrocianuro de potasio a utilizar debe establecerse
por ensayo. Practica estrictamente reglamentada y controlada.

3.13 - TRATAMIENTO CON FITATO DE CALCIO

3.13.1 - Definicion: adicion de fitato de calcio al vino.

3.13.2 - Objetivo: disminuir el contenido de hierro para prevenir el enturbiamiento
férrico.

3.14 - TRATAMIENTO CON ENZIMAS

3.14.1 - Definicion: adicion de enzimas a la uva molida al mosto y al vino.

3.14.2 - Objetivo: facilitar la degradacién de las pectinas y la extraccion de materias
colorantes

y sustancias aromaticas.

3.15 - USO DE LEVADURAS

3.15.1 - Definicién: adicion de levaduras al mosto y al vino.

3.15.2 - Objetivo: inducir, regularizar y conducir el proceso de fermentacion.

3.16 - USO DE ACTIVADORES DE LA FERMENTACION

3.16.1 - Definicion: adicion de nutrientes y factores de crecimiento al mosto y al vino.
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3.16.2 - Objetivo: activar la multiplicacion de las levaduras.

3.16.3 - Procedimiento: adicion de fosfatos, sulfatos, carbonatos y bicarbonato de
amonio, vitaminas y activadores de crecimiento.

3.17 - INDUCCION DE LA FERMENTACION MALOLACTICA

3.17.1 - Definicion: empleo de bacterias lacticas

3.17.2 - Objetivo: inducir la fermentacion malolactica para mejorar las caracteristicas
sensoriales del vino.

3.18 - USO DE GASES INERTES

.18.1 - Definicién: Utilizacion de gases inertes en la tecnologia enologica.

3.18.2 - Objetivo: conservacion de mostos y vinos y proteccion del aire en el trasvase en
embotellado de vinos tranquilos y para la filtracion, trasvase y embotellado a
contrapresion de vinos espumosos.

3.19 - EMPLEO DE ANHIDRIDO SULFUROSO

3.19.1 - Definicion: adicion al mosto y al vino de anhidrido sulfuroso en forma gaseosa,
solucion acuosa o su sal de potasio.

3.19.2 - Objetivo: aplicacion de las propiedades antisépticas y antioxidantes del
anhidrido sulfuroso.

3.19.3 - Observaciones: el contenido de anhidrido sulfuroso del vino librado al consumo
tiene un limite maximo reglamentario.

3.20 - USO DEL ACIDO ASCORBICO Y SU SAL DE POTASIO

3.20.1 - Definicion: adicion de acido ascorbico o su sal de potasio al mosto y al vino.
3.20.2 - Objetivo: proteger al mosto y al vino de la oxidacion.

3.21 - USO DEL ACIDO SORBICO Y SU SAL DE POTASIO

3.21.1 - Definicion: adicion de acido sorbico o sorbato de potasio al vino.

3.21.2 - Objetivo: Estabilizacion bioldgica de vinos con azucar residual completando la
accion del anhidrido sulfuroso.

3.22 - USO DE ACIDO METATARTARICO
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3.22.1 - Definicion: adicion de acido metatartarico al vino.

3.22.2 - Objetivo: prevenir la precipitacion de sales tartéricas.

3.23 - USO DEL CREMOR TARTARO O TARTRATO DE CALCIO O BITARTRATO
DE POTASIO

3.23.1 - Definicion: adicion de crémor tartaro, tartrato de calcio o bitartrato de potasio,
al mosto, jugo de uva o vino.

3.23.2 - Objetivo: utilizacion de nucleos de cristalizacion para la precipitacion de sales
tartaricas.

3.24 - USO DE COADYUVANTES DE LA FILTRACION

3.24.1 - Definicion: auxiliares de la filtracién en mostos y vinos.

3.24.2 - Objetivo: retener particulas para su separacion del medio.

3.24.3 - Procedimiento: empleo de tierras diatomeas, perlitas, pastas, polvos o placas de
celulosa.

CAPITULO 1V:

PRODUCTOS DE USO ENOLOGICO

4.1 - Los productos autorizados para las practicas enologicas permitidas deberan cumplir
con las condiciones de uso y con las especificaciones analiticas establecidas en la
normativa especial o sea en el "Codex Enologico Internacional". Los referidos productos
deberan estar inscriptos y autorizados ante los organismos competentes.

4.2 - Seré requisito de cardcter general que los productos de uso endlogico utilizados
para las practicas admitidas no alteren la composicion original del producto.

4.3 - Esta prohibida cualquier manipulacion o tratamiento que tenga por objeto
modificar las cualidades sustanciales y originales del producto con la finalidad de
disimular una alteracion del mismo.

CAPITULO V:

METODOS ANALITICOS Y LIMITES ADMITIDOS PARA MOSTOS Y VINOS
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5.1 - Parametros analiticos, métodos analiticos usuales, métodos de referencia y
expresion de los resultados

COMPONENTE METODO USUAL METODO DE REFERENCIA EXP. DE LOS
RESULTADOS

Densidad relativa Areometria a 20o. C.

Picnometria D 20/20

Alcohol Destilacion directa y lectura por areometria a 200. C.

Destilacion directa determinacion por picnometria % v/v

Acidez Total Acidimetria usando azul de bromotimol Acidimetria usando potencidmetro
meq/L

Acidez volatil Método de Jaulmes, restando el anhidrido sulfuroso y a. sorbico cuando
sea necesario

El mismo meq/L pH Potenciométrico

El mismo unidades de pH

Extracto seco total Indirecto por densimetria - - - - ------------ g/L

Azucares reductores Causse - Bonans Método de referencia O.1.V. g/L

Cenizas Incineracion a 5000. - 5500. y gravimetria El mismo g/L

Alcalinidad de las Cenizas Titulacion indirecta El mismo meq/L

Glicerina Espectrofotometria con fluoroglucina y Técnica de Queiros Vasconcellos
Espectrofotometria

con fluoroglucina g/L

Metanol Colorimetria con reactivo de Schiff o acido cromotrépico Cromatografia
Gaseosa mg/L

Diglucésido de Malvidina Cualitativo fluorescencia con luz U.V.

Método de referencia O.1.V. mg/L

Calcio Gravimetria Espectrofotometria de absorcion atomica mg/L

Magnesio Espectrofotometria de absorcion atomica El mismo mg/L
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Cloruros Argentimetria Método O.1.V. mg/L

Sulfatos Turbidimetria Método de referencia O.1.V. mg/L

COMPONENTE METODO USUAL METODO DE REFERENCIA.

EXP. DE LOS RESULTADOS

Potasio Fotometria de llama Espectrofotometria de absorcion atomica mg/L
Sodio Fotometria de llama Espectrofotometria de absorcion atémica mg/L
Hierro Colorimétrico Espectrofotometria de absorcion atdbmica mg/L

Zinc Colorimétrico Espectrofotometria de absorcion atomica mg/L

Cobre Colorimétrico Espectrofotometria de absorcion atomica mg/L
Arsénico Método usual O.1.V.

Espectrofotometria de absorcion atomica con formacion de hidruros mg/L
Plomo Colorimétrico Espectrofotometria de absorcion atomica con horno de grafito
mg/L

Cadmio Espectrofotometria de absorcion atomica EI mismo mg/L

Boro Espectrofotometria (O.1.V.) El mismo mg/L

Desviacion polarimétrica Polarimetria EI mismo grado

Acido Citrico Turbidimétrico con Bromo HPLC g/L

Acido Tartarico Colorimétrico con acido vanadico HPLC g/L

Acido Lactico Colorimétrico con nitroprusiato y piperidina HPLC g/L

L-Lactico Enzimatico

Acido Malico Colorimétrico con 4cido cromotropico HPLC g/L

L-Malico Enzimatico

D-Malico Enzimatico
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Sorbitol Cromatografia sobre papel HPLC mg/L

Carbamato de etilo Cromatografia gaseosa con detector selectivo de masa El mismo
Azucares no reductores (Sacarosa) Cualitativo: identificacion por cromatografia sobre
papel o placa.

Cuantitativo: por hidrolisis HPLC g/L

Anhidrido sulfuroso libre lodometria Método OI'V mg/L

Anhidrido sulfuroso total lodometria (Ripper) Método OIV mg/L

Anhidrido sulfuroso total (mostos) Método de Monier Williams modificado por AOAC
El mismo mg/L

Acido Sorbico Arrastre con vapor y determinacion por espectrofotometria HPLC mg/L
Ferrocianuro férrico e ion ferrocianuro Método OIV con membrana filtrante 0.45 mic.

El mismo positivo/negativ o

Materia colorante artificial Método O.I.V.

Cromatografia en capa fina positivo/negativ o

Edulcorantes  Sintéticos Identificacion. por cromatografia de placa HPLC
positivo/negativ o

Dietilenglicol Cromatografia Gaseosa El mismo mg/L

5.2 - Limites admitidos: a continuacion se detallan el pardmetro analitico, los limites
admitidos y la unidad de medida.

PARAMETRO LIMITES ADMITIDOS UNIDAD

Alcohol Conforme a las definiciones de cada tipo de productos % v/v

Acidez Total minimo: 40,0 maximo: 130,0 meq/L

Acidez Volatil maximo: 20,0 meq/L

Azucares Reduct.

Conforme a las definiciones de cada tipo de productos g/L.

Cenizas Vinos Blancos y Rosados min. 1,0 Vinos Tintos min. 1,5 g/L
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Anhidrido sulfuroso total Maximo: 250,0 mg/L

Metanol Maximo : 300,0 mg/L

Diglucoésido de malvidina Méaximo: 15,0 para vinos de Vitis vinifera mg/L
Calcio Maximo: 300,0 expresado en Oxido de Ca. mg/L

Acido sérbico Maximo: 250,0 expresado en Acido Sorbico mg/L
Ferrocianuro férrico Negativo

Ion ferrocianuro Negativo

Materia colorante artificial Negativo

Cloruros Maximo: 1,0 expresado en Cloruro de Sodio g/L

Sulfatos Maximo:1,2 expresado en Sulfato de Potasio g/L

Cobre Maximo: 1,0 mg/L

Zinc Maximo: 5,0 mg/L

Plomo Maximo: 0,3 mg/L

Cadmio Maximo: 0,01 mg/L

Arsénico Maximo: 0,2 mg/L

Boro Maximo: 80,0 expresado en acido borico mg/L

Acido citrico Maximo: 1,0 g/L

Edulcorantes sintéticos Negativo

Sorbitol Maximo:120,0 mg/L

Sodio Excedente Maximo:230,0 mg/L

Carbamato de etilo Méaximo: 0,03 mg/L

5.3- Los organismos designados y acordados para otorgar los Certificados de Analisis
para los productos vitivinicolas del MERCOSUR son:

Republica Argentina: - Secretaria de Agricultura, Pesca y Alimentacion (SAPyA); -
Instituto

Nacional de Vitivinicultura (INV).

Republica Federativa del Brasil: - Ministerio de Agricultura y de Abastecimiento.
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Republica de Paraguay: Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

Republica Oriental del Uruguay: - Instituto Nacional de Vitivinicultura (INAVI);
Laboratorio

Tecnoldgico del Uruguay (LATU). CAPITULO VI

DIFERENCIAS ANALITICAS

6.1 - Todos los productos definidos y clasificados en este Reglamento, deberan ser
analizados mediante los métodos aprobados y que ademas son recomendados por la
O.L.V.. La responsabilidad de realizacion de los referidos analisis estaran a cargo de los
organismos reconocidos por los

Estados Partes y detallados en Art. 5.3.

6.2 - Se establece el derecho a la pericia de contraverificacion. La misma sera practicada
por el Organismo Oficial del pais destino del producto, conforme al procedimiento
reglamentario vigente y aplicando los métodos establecidos en este Reglamento
Vitivinicola, debiendo en todos los casos darse la debida participacion a las partes
interesadas.

CAPITULO VII

DENOMINACIONES DE ORIGEN E INDICACIONES GEOGRAFICAS
RECONOCIDAS.

7.1 - Los organismos competentes de cada pais podran establecer Indicaciones
Geograficas Reconocidas ¢ Denominaciones de Origen Reconocidas, desde que las
mismas atiendan a los conceptos definidos en el Reglamento Vitivinicola del
MERCOSUR.

7.2 - Denominacién de Origen Reconocida es el nombre del pais de la region o del lugar
utilizado para designar un producto originario de este pais, de esta region, de este lugar o
del area definida por este fin bajo ese nombre, y reconocido por las autoridades

competentes del respectivo pais.
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7.2.1 - En lo que se refiere a los vinos o destilados de origen vitivinicola, las
Denominaciones de Origen Reconocidas designan un producto cuya calidad o
caracteristicas son debidas exclusivamente o esencialmente al medio geografico,
comprendiendo los factores naturales, los factores humanos y, estd subordinado a la
cosecha de uva ya sea como transformacion en el pais en la region, en el lugar o area
definida.

7.3 - Indicacion Geografica Reconocida es el nombre de un pais, de una region o del
lugar utilizado para designar un producto originario de ese pais, de esa region, del lugar
o del area definida para ese fin bajo este nombre, y reconocido por las autoridades
competentes del respectivo pais.

7.3.1 - En lo que se refiere a los vinos, el reconocimiento de este nombre esta ligado a
una calidad y/o una caracteristica del producto, atribuida al medio geografico,
comprendiendo los factores naturales o los factores humanos y estd subordinado a la
cosecha de uva en el pais, en la region, en el lugar o en el area definida.

7.3.2 - En lo que se refiere a los destilados de origen vitivinicola, el reconocimiento de
este nombre estd ligado a una calidad y/o a una caracteristica que el producto adquiere
en una fase decisiva de su produccion y, estd subordinado a la realizacion de esta fase
decisiva en el pais, en la region, en el lugar o en el area definida.

7.4 - Los Estados Partes del MERCOSUR dispondran de un plazo de 20 dias habiles
posteriores a la constitucion de una Denominacion de Origen o Indicacion Geogréfica
reconocida, para efectuar la comunicacion por los canales correspondientes.

7.5 - Los productos vitivinicolas con Denominacion de Origen o Indicacion Geografica
reconocida, no deberdn colocar en las etiquetas la indicacion de procedencia.

7.5.1 - Indicacién de procedencia es el nombre geografico de Regiones Vitivinicolas.

7.6 - Las Denominaciones de Origen y las Indicaciones Geograficas reconocidas ya
existentes en los paises del MERCOSUR, se deberdn comunicar por los canales

correspondientes.
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7.7 - Los cambios que se realicen con referencia a Regiones Vitivinicolas y
Denominaciones de

Origen e Indicaciones Geograficas reconocidas, deberan ser comunicados por los
canales correspondientes.

7.8 - Los Estados Partes reconocen el derecho de cualquiera de los miembros a adoptar
el sistema de respeto de las Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas
reconocidas.

7.9 - Los Estados Partes que a la fecha de vigencia del presente Reglamento utilicen las
Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas reconocidas, podran continuar
empledndolas en sus mercados y entre si hasta tanto se resuelva al respecto, mediante los
correspondientes acuerdos internacionales. No obstante los Estados Partes propenderan a
la adopcion del sistema de respeto a las Denominaciones de Origen e Indicaciones
Geograficas reconocidas.

CAPITULO VIII

CIRCULACION DE PRODUCTOS VITIVINICOLAS ENTRE LOS ESTADOS
PARTES DEL MERCOSUR

8.1 -.A los efectos de preservar la identidad de los productos vitivinicolas de cada
Estado Parte, los mismos solamente podran circular en envases de hasta 5 litros de
capacidad, salvo lo dispuesto para Uruguay en el parrafo siguiente: En virtud de
desarrollarse en la Republica Oriental del Uruguay un proceso de reconvencion
vitivinicola, el vino importado solamente circulard en envases de hasta 1 litro de
capacidad. La vigencia de la referida disposicion sera objeto de evaluacion en el afio
2010, o antes de esa fecha, en la medida que se concrete y ejecute el citado proceso.
CAPITULO IX

NORMAS DE ROTULACION Y ETIQUETADO
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9.1 - Definicion: se entendera por "etiquetado" el conjunto de las designaciones y demas
menciones, signos, ilustraciones o marcas que caractericen al producto y figuren sobre el
propio envase, incluido el dispositivo del cierre, o en el colgante atado al envase.

9.2 - A excepcion de la marca, clasificacion y expresiones de uso comun los productos
definidos en el presente Reglamento circularan con etiquetas en castellano en Argentina,
Paraguay y

Uruguay y en portugués en Brasil.

9.2.1 - Las indicaciones seran escritas en caracteres donde la dimension y el color sean
claramente legibles y deberan estar inscriptas de tal manera que resulten visibles e
indelebles.

9.2.2 - Queda prohibido el empleo en las etiquetas de toda indicacion, todo signo o
ilustracion susceptible de crear confusion sobre el origen o la naturaleza del producto.
9.3 - Indicaciones Obligatorias:

9.3.1 - Marca del producto.

9.3.2 - Graduacion alcohdlica expresada % (porcentaje) en volumen. Respetando los
limites establecidos, la tolerancia sera de mas / menos 0.5 %.

9.3.3 - Los ingredientes seran de acuerdo a las normas técnicas vigentes.

9.3.4 - Contenido Neto en centilitros o mililitros.

9.3.5 - Pais de origen, mediante la frase "Producto de ...".

9.3.6 - Nombre y direccion del elaborador y fraccionador.

9.3.7 - Nombre y direccion del importador.

9.3.8 - Clasificacion en relacion a la clase de vino.

9.3.9 - Clasificacion en relacion al color del vino.

9.3.10 - Clasificacion en relacion a los contenidos de azucares reductores del Vino. Se
podra omitir solo en el caso de los "Vinos secos", a excepcion de Brasil donde sera
obligatorio.

9.3.11 - Numero del lote.
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9.3.12 - Registro del producto o nimero de analisis.

9.3.13 - Informaciones que atiendan el Codigo de Defensa del Consumidor.

9.3.14 - La expresion "GASIFICADQO" para los vinos con adicion de gas carbonico.
9.3.15 - Vino parcialmente desalcoholizado.

9.3.16 - Para vino de uvas americanas, indicacion del nombre de las variedades

9.4 - Indicaciones Facultativas

9.4.1 - Personas que participan en el proceso de elaboracion, fraccionamiento o
comercializacion.

9.4.2 - Variedad. En caso de indicar la variedad, se debera cumplir:

- Una variedad: No menos del 75% de la variedad.

- Dos variedades: Citadas en orden de importancia, la menor no inferior a 25 %.

9.4.3 - Cosecha (aio de vendimia): 100% de la vendimia citada.

9.4.4 - Codigo de barras.

9.4.5 - Indicacion de origen de acuerdo a las normas del "Capitulo VII -
Denominaciones de

Origen e Indicaciones Geograficas Reconocidas".

9.4.6 - Indicacion de Procedencia, de acuerdo a las normas del "Capitulo VII —
Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas Reconocidas".

Cuando el vino haya sido envasado en una zona diferente en la que fue elaborado, se
debera indicar:

Procedencia: Region A Envasado: Region B

El tamafo de esta informacion debera ser el doble de la menor tipografia de la etiqueta.
9.5 - En la etiqueta o marbete principal deberan constar las siguientes informaciones
obligatorias o facultativas:

O - Marca del vino O - Clase o tipo de vino O - Graduacion alcohdlica en volumen O —

Contenido neto en cl. o ml.
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F - Variedad F - Cosecha (afio de vendimia) O - Pais de origen F - Indicacion de
procedencia.

Indicacion Geografica o Denominacion de Origen reconocida F - Nombre y direccion
del elaborador/fraccionador

CAPITULO X

DISPOSICIONES ESPECIALES

10.1 - Los Estados Partes antes del 1o. de enero de 1998 propondran un mecanismo de
sustitucion gradual de la sacarosa por azucares derivados de la uva con la finalidad de la
edulcoracion o abocamiento de los vinos.

10.2 - Los Estados Partes consideran beneficiosa la sustitucion de cualquier producto no
vinico como sacarosa, jarabe de alta fructuosa y alcohol etilico potable en la elaboracion

de productos vitivinicolas, enriquecimiento de mostos y edulcoracion de vinos.
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