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PRESENTACION

La exposicion se centra en el rol que jugdé la inmigracion europea en varias dimensiones'y,
particularmente, como agente innovador.

El estudio aborda la localidad de Mercedes donde conjugaron la conformacion de una elite —
algunos de cuyos hombres mas activos reconocian antecedentes familiares en la colonia y la
revolucion- con un programa de desarrollo local y de una clase de agricultores y productores
agropecuarios interesados en la moderna agronomia.

La introduccién de nuevos cultivos, técnicas y herramientas, asi como la conviccion en el papel
transformador de la educacion —que alento la fundaciéon de escuelas urbanas y rurales- generd un
clima muy particular, que asociado a una relativa paz politica, propicio las iniciativas innovadoras.

En este contexto, la viticultura se presentd —acorde con los postulados de la Asociacion Rural
del Uruguay- como la insignia de estos nuevos tiempos.



ELITE Y MODERNIZACION

La nueva clase dirigente que se conformé luego de la Guerra Grade (1839-1851) -elementos
del viejo patriciado y extranjeros radicados en el pais- impulso en las décadas siguientes una
amalgama de proyectos que anunciaban la modernizacion del pais.

En 1871 se fundo la Asociacion Rural del Uruguay, obra de una elite con empuje y un
programa sustentado en la necesidad de imponer el “orden” en la campafa —erradicando las
guerras civiles y asegurando la disponibilidad de mano de obra-, garantizar la propiedad privada,
mejorar y diversificar la produccién agraria, y alfabetizar la poblacion.

Para alcanzar esas metas, la elite se apoy0 en los gobiernos autoritarios de la década
militarista (1875-1886) y de la republica oligarquica (1886-1903). La paz pretoriana que puso fin a
las guerras civiles, garantizé las inversiones en el agro asegurando la mestizacion ganadera y
una apuesta muy fuerte a la agricultura asociada a la creciente presencia de la inmigracion
europea.



INMIGRACION Y AGRICULTURA

Los estudios realizados sobre los procesos de modernizacion en la periferia austral de

Ameérica Latina coinciden en el papel protagénico que en ella cumplié la inmigracion europea,
notoriamente la italiana.

Tanto en Chile, pero sustantivamente en Argentina, Brasil y Uruguay, la inmigracion fue la

principal responsable del desarrollo y éxito de la agricultura diversificada y, concretamente, de la
vitivinicultura.



ELITE E INNOVACION EN EL AGRO

Innovacion JUDIT SUTZ & AROCENA

Abordar la modernizaciéon remite, inevitablemente, a un tema: la innovacion. Desde el objeto de
este estudio —la vitivinicultura en una localidad-, la relacion entre sociedad e innovacion repara en
los “limites” que pueden encontrar la aplicacion y difusién de un paquete de conocimientos y
practicas agronémico-enologicos nuevos.

La resistencia de la sociedad tradicional no fue irrelevante, pero en el caso uruguayo la
investigacion reconoce niveles altos de sensibilizacion entre los afiliados a la ARU. La prédica
institucional fue recepcionada por un sector de terratenientes que impulsaban la mestizacion de
sus ganados y que realizaba experiencias en agricultura acorde con los conceptos de la moderna
agronomia europea. Mas que “oidos sordos”, el limite transito por la viabilidad de la propuesta:
las posibilidades de diversificar la produccion, el acceso a los mercados externos en una
coyuntura en que el pais apuntaba simultaneamente a la construccién de su mercado interno y
salvaguardar los restos del mercado regional en el acelerado naufragio del “comercio de transito”



VITICULTURA Y REDES DE PRODUCTORES

Las practicas de una viticultura moderna en Uruguay remiten a la década de 1870
y permiten identificar algunas redes de productores y unos pocos nucleos
debilmente articulados diseminados por el pais, en los afios previos a la critica
coyuntura de la ultima década del XIX (crisis de 1890, presencia de la filoxera y
reconversion del viiiedo).

La investigacion visualiza unas veinte redes en Canelones (Las Piedras, Toledo),
Colonia (Nueva Helvecia, Carmelo, Nueva Palmira), Maldonado (Pan de Azucar),
Montevideo (Coldn, Pefiarol, Sayago), Paysandu, Salto (San Antonio, San Antonio
Chico, La Colonia, Belén, Pueblo Constitucion, Hipédromo) y Soriano (Mercedes,
Dolores, Agraciada). La extension, evolucion y perduracion de cada una de estas
redes fue diferente, pero la casi totalidad de ellas fue afectada fuertemente por el
proceso de reconversion que impuso la filoxera.

Se desprende de la documentacion que estas redes funcionaron en la fase
agraria del sector y no en la industrial: fueron redes aplicadas a la instalacion y
desarrollo del vifiedo y no se proyectaron, salvo excepciones, en la actividad de
bodega y procesos de elaboracion del vino.



LA LOCALIDAD DE MERCEDES

La ciudad de Mercedes, capital del departamento de Soriano, esté situada sobre la frontera
occidental del pais y estaba fuertemente comunicada y vinculada comercialmente con el frente
fluvial uruguayo —desde Colonia a Salto-, la provincia argentina de Entre Rios, la ciudad de
Buenos Aires, y con el mercado principal del pais, Montevideo. La vitivinicultura convoc6 en esa
Iocalitljlad a pocos productores y, por otra parte, no alcanzo las cotas de Montevideo, Salto o
Canelones.

La agricultura enfrentaba en Soriano dificultades similares a otras localidades del pais. A fines
de la década de 1870, la Comision Auxiliar de la ARU en Mercedes apostaba a la colonizacion
agraria como un instrumento para superar ese atraso y se remitia al efecto saludable que se
esperaba del proyecto de Colonias Nacionales.

En 1893 estaban registrados en este departamento 623 agricultores, de los cuales 398 (64%)
eran propietarios y algo mas de un tercio (225) arrendatarios. El equilibrio entre extranjeros (321)
y uruguayos (302) indicaba una paulatina sustitucién en la titularidad de los predios de los
productores europeos por sus hijos nacidos en el pais y, también, el paulatino interés de los
criollos por la agricultura.

El departamento protagonizaba un creciente desarrollo capitalista en el agro. Los cultivos
registrados en 1893 cubrian una superficie de 18.023,5 cuadras, y algunos agricultores contaban
con personal -ademas de la mano de obra familiar-, ascendiendo a 1.263 los trabajadores
agricolas. La ganaderia, que registraba un avance en la mestizacion del bovino y la cria del
ovino, era la actividad productiva principal. Sin embargo, la agricultura ganaba nuevos espacios.
Aun predominaban los cultivos tradicionales -a los que se destinaba la mayor parte de la
superficie agricola-, pero ya estaban presentes otros que pautaban una creciente diversificacion
acompafada de innovacion. En ese afio de 1893, estaban plantadas 409,5 cuadras con vifiedo
gue representaban el 10,5% del vifiedo nacional y el nUmero de vides ascendia a 1.349.064
(9,7% del total del pais).



ELITEY REDES DE PRODUCTORES EN SORIANO (1)

En 1888, la Asociacion Rural del Uruguay —institucion representativa de los intereses
agrarios y principal impulsora de la vitivinicultura- realizé una Encuesta a modo de censo
para conocer alos productores, la extension de sus vifiedos, las cepas aclimatadas, los
métodos de plantacién y poda, y la presencia de enferemedades propias de las vid.

La sociedad agraria del entorno de Mercedes estaba constituida mayoritariamente por
pequeios agricultores familiares en el ejido y en la colonia Diaz, y productores medianos y
grandes en las localidades del Daca, Bequel6 y Agraciada. Unos eran propietarios y/o
arrendatarios de campos mayores, practicaban varios cultivos, a veces asociados a la cria de
ganado. No todos eran hombres de campo, ya que también integraban el padron viticola, varios
politicos y profesionales. Tampoco faltaron terceros que del comercio y la industria diversificaron
hacia el agro. Como en otras localidades del pais, en estos afios, la innovacion fue
contemporanea de un acelerado proceso de diferenciacion social.

La lectura de la Encuesta de 1888 revela la existencia de un pequefio nucleo de hombres —
inmigrantes, hijos de inmigrantes y otros nacidos en el pais- que ensayaban agricultura, entre
otras plantas, con vides.



ELITES Y REDES DE PRODUCTORES EN SORIANO (I1)

Estos productores eran protagonistas de una etapa fundacional, donde estaban a prueba:

a) los conocimientos que los inmigrantes traian de ultramar;
b) las experiencias que criollos y extranjeros realizaban en Uruguay.

De modo que la innovacion podia ingresar en una localidad, bien por via del ensayo a partir de
conocimientos y experiencias previas, por la adopcion de practicas de agricultores vecinos, bien
por la asimilacion de lecturas en manuales y su aplicacion en el terreno. Este proceso, por otra
parte, tenia lugar en el marco de un programa impulsado por la ARU en cada localidad a través
de sus socios y miembros de la elite local que, en algunos departamentos —y es el caso de
Soriano- constituyeron Comisiones Auxiliares.



VITICULTORES DE SORIANO EN 1888

NOMBRE SUPERFICIE (has) NOMBRE SUPERFICIE (has)

] Martinez Braceras
Braceras, Angel 8 Hnos. 4
Braceras, Bautista 2 Martinez, Martin C.* ?
Camps, Dr. Saturnino é? Pereira Nufiez, Dr. M. 1
Chelli, Bautista 2,5 Ponce, Pedro o?
Establecimiento Maua 9 Sanguinetti, Antonio é?
Fregossi, Francisco o? Sociedad Pastoril o?
Irima, José o? Soumastre, Pedro o?
Lares, Wenceslao 12 Vives o Vivas, J. e?
Lipmann, Leopoldo 23




EL PROGRAMA MODERNIZADOR
DE LA ELITE MERCEDARIA (1)

1) un sustento ideoldgico liberal, que busco una activa participacion de las “fuerzas vivas”
locales a través de los limitados espacios de iniciativa departamental que posibilitaba la
constitucion uruguaya. Si bien no puede reconocerse claramente un proceso “acumulativo”
previo, la configuracion de fuerzas sociales con un proyecto de desarrollo local y apetencia de
poder puede rastrearse desde el proceso revolucionario artiguista,

2) impulso al desarrollo capitalista en el agro mediante estimulos a la agriculturay a la
ganaderia mestizada asociada a la agricultura (creacién de una Comision Auxiliar de la ARU en
Mercedes, difusion de la revista gremial y de publicaciones sobre agro, instalacion y regularidad
de Exposiciones y Ferias locales, premiaciones a los productores, fomento de exportaciones
hacia territorio argentino), fraccionamiento de la propiedad, estimulo a la inmigracion europea 'y
proyectos de colonizacion;

3) estimulo a la innovacion a través del fomento de cultivos nuevos, mecanizacion de la
agricultura, convocatorias a demostraciones practicas en el uso de nuevas maquinas y
herramientas;



EL PROGRAMA MODERNIZADOR
DE LA ELITE MERCEDARIA (II)

4) programa de obras publicas orientado al desarrollo de las comunicaciones

terrestres (construccion, reparacion y mantenimiento de caminos, puentes y drenajes
de terrenos) y fluviales (remodelaciéon del puerto de Mercedes, habilitacion de varios
embarcaderos, canalizacion del rio Negro, servicios de balsas);

5) programa de educacion mediante la instalacion de 90 escuelas urbanas y
rurales a cargo de la Liga Patriotica de Ensefianza, filial Soriano, y apoyo decisivo a
la reforma educativa de José Pedro Varela. Propuesta de un programa de ensefianza
agraria en la primaria y creacion de una Escuela Agraria;

6) fomento de la cultura, mediante la creacion de una biblioteca publica. En el
caso particular de la producciéon agraria habilitacién de una biblioteca o0 una seccién
especializada y actualizada. Siguiendo el ejemplo de la Asociacion Rural se alento a
guienes habian adquirido conocimientos tedricos y practicos, a dejar por escrito sus
experiencias.



LA LOCALIDAD VITIVINICOLA DE MERCEDES (1888-1916)
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CONOCIMIENTOS Y PRACTICAS EN EL DISTRITO DE MERCEDES (I)

Iniciada la década de 1880, el distrito viticola de Mercedes era muy reciente: la mayoria de
los productores habia iniciado su plantacion en los meses previos a la Encuesta de 1888 o no
mas alla de dos afios antes. Los principales proveedores fueron los “padres” de la vitivinicultura
uruguaya: Francisco Vidiella (con establecimiento en Montevideo) y Pascual Harriague (en Salto).
La buena comunicacion de este distrito con Montevideo y Salto, puede explicar el fluido contacto
con aquellos dos referentes nacionales. Otros productores indicaron a terceros proveedores (Luis
Lerena Lenguas, Domenico Basso).

La Encuesta de 1888 revela ciertos “criterios” basicos que se explicitaron parcialmente: a) la
eleccion de los parajes para la plantacion (colina, terreno en declive), b) la preferencia por las
cepas Folle Noir y Tannat, aunque varios de ellos optaron por “la del pais” (probablemente alguna
variedad conocida en la colonia o introducida durante la dominacion luso-brasilefia); c) la
plantacion por zanja.

La introduccion y difusion de herramientas mas especializadas o apropiadas para el vifiedo,
revelan la conformacion de una pequefia comunidad agraria atenta y activa.

En la regidén oeste hubo cierto desarrollo de la agricultura en las décadas anteriores, pero lo
reciente de la constitucion del Estado nacional y los pobres antecedentes en la materia, permiten
afirmar que no existia una rutina fuertemente consolidada, una “tradicion” de practicas agricolas
gue generara “lealtades agronomicas”y opusiera una seria resistencia al comportamiento
innovador. Por otra parte, la coherencia innovadora del discurso y la accion de la ARU, facilitaron
las novedades introducidas por la elite y la inmigracion. En definitiva, no se asiste localmente a
las resistencias que la innovacion generé en algunas localidades de Espafia e Italia.



CONOCIMIENTOS Y PRACTICAS EN EL DISTRITO DE MERCEDES (lI)

Este estudio repara en los procesos de apropiacion de informacidén y conocimientos por parte
de los agricultores que, filtrados por sus experiencias sociales y productivas, enriquecieron y
ampliaron el repertorio de conocimientos, y concurrieron a la definicion de nuevas perspectivas y
rutinas de trabajo. El acceso de los productores a textos sencillos, pequefios manuales de facil
comprensién, suponia la existencia de agricultores alfabetizados. No eran pocos los extranjeros
y los analfabetos, pero varios productores de esta localidad sabian leer y escribir. La flexibilidad
intelectual y unas mayor complejidad de las operaciones mentales propias de la modernizacion —
como sefiala Giddens- son afines a la mayor complejidad de las relaciones sociales. Esa
flexibilidad intelectual supone, ademas, una creciente racionalidad en el trabajo —aun en un
espacio mas tradicional como el agrario-, como es el vinculo entre las operaciones productivas y
la Incorporacion de conocimiento potencialmente util a través de un texto.

La publicacion quincenal de la Rural concurrio positivamente ya que se trataba de una revista
muy rica y diversa en contenidos actualizados, con articulos breves, escritos en un lenguaje
sencillo. Las lecturas abrian una instancia de discusion y reflexion que confrontaba los textos con
las practicas viejas, también con las nuevas recientemente introducidas en algunos
establecimientos de la localidad.

En estas sesiones estaban presentes temas como la composicion del suelo, la incidencia de las
lluvias, la humedad y la sequia, la calidad de las semillas o la preparacion de almécigos. Las
sesiones de lecturas y comentarios alternaban con conferencias de estudiosos de la localidad
sobre la cria del gusano de seda, el mejoramiento del cultivo de cereales, la plantacion de olivos,
la fruticultura o el tabaco. En el caso de la viiia, la opcion por el sistema de surcos o pozos, la
conduccion de las plantas, la poda, ocuparon las primeras sesiones. En cuanto a las calidades de
las herramientas, la discusion se centraba en la conveniencia de ciertos arados respecto de otros,
en funcion de la forma de abrir la tierra, la profundidad de la roturacion, su conveniencia en

funcion del intervalo entre las filas, etc.



EL IMPACTO DE LA FILOXERA Y LA RECONVERSION ()

En 1897, el Ing. Agr. Teodoro Alvarez informaba -desde la Inspeccion de Viticultura- el registro
de 304 has de vinedo en Soriano que, dos afios mas tarde alcanzaban a 359 has aun libres de

plaga.

La ndmina de 1899 registra una primera alteracion importante del padron viticola que se
acentuo en los afos siguientes: en 1902, los 16 vifiedos del departamento sumaban apenas 90
hectareas. En 1916, el registro de viticultores refleja una vez mas, el complejo proceso de
reconversion a que obligo la filoxera: por esa fecha ya se habia realizado la replantacion sobre
pie americano de la totalidad de los vifiedos, constatandose una intensa “depuracion” de los
apellidos del viejo padron.

En la reorganizacion del mapa viticola se observa: a) una mayor dispersion geografica de los
productores; b) ingreso de un gran productor al padron vitivinicola, Buonaventura Caviglia, con 70
has de vifiedo; c) la desaparicion de algunas figuras referenciales de esta comunidad. Esta
d:stribucil()n geografica perduraria hasta la década de 1950, consolidandose dos zonas, el Dacay
el Bequelo.



EL IMPACTO DE LA FILOXERA Y LA RECONVERSION (l1)

La estabilidad temporal de la red de Mercedes puede estimarse en torno a los veinte afos: se
constituy6 hacia mediados de los afios setenta y no perduré mucho mas alla de mediados de los
noventa. Varios de sus integrantes continuaron relacionados por tiempo mas prolongado, pero es
poco conocida su actividad posterior.

No es una preocupacion de esta presentacion abordar un problema teérico relativo a la
naturaleza de la red y su permanencia, en funcion de la sustitucién de unos individuos por otros.
Importa, en cambio, que su desarticulacion afecto la fortaleza de los vinculos, los liderazgos, la
dinamica relacional en una localidad donde se registraba un interesante proceso de
“alfabetizacion agraria”, un camino singular para la innovacion.

La viticultura mercedaria se vio afectada, ademas, por problemas climaticos y la presencia de
la langosta



A MODO DE CIERRE

En el departamento de Soriano la modernizacion inicié una nueva ruta. Clausuraba, hacia el
900, un proceso de cuarto de siglo que habia generado ciertas condiciones para innovar, en el
marco de un programa de desarrollo local, fuertemente estimulado por los vinculos con el litoral
del rio Uruguay y con las dos capitales del Plata.

La investigacion remite a una sociedad mas abierta y a una elite con capacidad de iniciativa y
un prometedor proyecto. Advierte, ademas, sobre una mas rica realidad social, donde un sector
de terratenientes ensayo0 en agricultura y abrié caminos reales a la innovacion, y no hicieron de
ella un mero discurso modernizador refiido con las practicas cotidianas.



Crecimiento y crisis en la
vitivinicultura austral (1870-1930): un
estudio de caso

Daniele Bonfanti



Temas de |la exposicion

e Caracter recurrente de las crisis en el
sistema capitalista

e Caracter recurrente de las crisis en la
vitivinicultura — rioplatense y mundial —

« Examinar un caso — la crisis de 1925 en
Uruguay — como base para una
comparacion con situaciones de otros
paises



Contextualizando la crisis

» 1925: dos elecciones con
resultados opuestos

* Tema de hipotético impacto de
campana prohibicionista

» “Crisis agricola”



Antecedentes

e Situacion de la vitivinicultura
en 1925

» Concentracion productiva en
la zona sur (cuenca del rio
Santa Lucia)



Tasas de crecimiento anual de la vitivinicultura
uruguaya (1898-1925)

Total del | Region sur

pais
Extension de los viiiedos 3,5% 6,8%
Cepas en produccion 4,7% 8,2%
Uva cosechada 7,9% 10,4%

VIno elaborado 9,2% 11,6%




Porcentaje de participacion de laregion sur en
la produccidon nacional (1898-1925)

1898 1925

Extensidon de los vifiedos 34,70% 82,57%

Cepas en produccion 34,72% 84,25%

Uva cosechada 48.97% 89,73%

VIno elaborado 49.63% 89,37%




6 de marzo de 1925

* Mocion de orden de diputado Manuel
Albo (blanco)

» Caida del precio de la uva
» Caracteristicas del debate
* Postura de Tomas Berreta
» Denuncias en la prensa



Temas del debate

* Posicion especulativa de los bodegueros

* Aumento de importacion de vinos
(artificiales)

« Caida del consumo

« Contrarrestar reglamentacion estatal en
contratos agrarios

* Fraudes



Precio de 10 Kg. de uva en los departamentos
de Montevideo y Canelones (1913-1925)

Ano Precio en AnNo Precio en

cts. cts.
1913 0.40 1920 0.70
1914 0.33 1921 0.70
1915 0.50 1922 0.84
1916 0.56 1923 0.80
1917 0.46 1924 0.87
1918 0.50 1925 0.50
1919 0.90




elaboracion de vino en litros (1920-1925)

ANO Elaboracion de vino
(litros)
1920 36.092.671
1921 22.998.189
1922 31.073.254
1923 32.009.939
1924 34.266.342
1925 36.170.210




Importacion de vinos comunes en

litros

ANo Vino ANo Vino

Importado Importado
1916 2.280.391 19212 451.222
1917 2.413.638 1922 2.791.630
1918 2.361.570 1923 1.906.516
1919 3.750.344 1924 2.425.381
1920 3.105.560 1925 2.517.374




disponibilidad de vino en relacidon con el

consumo

vino disponible

Consumo per

Necesidad de vino

(producido + capita (consumo 19,50 Its.

Importado) (en litros) por persona)
1916 22.857.032 16.58 26.886.756
1917 21.646.337 15.38 27.441.317
1918 27.947.601 19.55 27.876.908
1919 23.169.042 15.83 28.565.297
1920 29.198.231 19.53 29.151.584
1922 33.864.884 21.64 30.510.090
1923 33.916.455 21.16 31.242.237
1924 36.691.723 22.37 31.984.173
1925 38.687.584 20.91 32.714.877




Medidas inmediatas

* Marzo: prestamos BROU para pequenos
viticultores de Canelones y Montevideo

» 1° de abril, propuesta Berreta - Mayo
Gutiérrez: credito a pequenos productores
para crear una bodega cooperativa

* Represion de casos mas notorios de
fraude



Movilizacion del sector

* Denuncias en la prensa
» Presion hacia el sector politico

* Propuesta del Sindicato de
Viticultores

« Asamblea del 30 de abril en Las
Piedras



Los “pobres” viticultores

Adolfo Artagaveytia, abogado, dueiio de una empresa familiar que poseia las
estancias Haras Las Acacias y Santa Maria del Yi en Durazno, (esta ultima de 5.000
hectareas), los establecimientos Haras Santa Lucia (de 871 has.), Haras y Cabafas
Las Piedras y, en Argentina, la estancia San Ramon de Guamini. Artagaveytia dirigio
en \éarias ocasiones la Asociacion Rural y poseia un vifiedo de 10 hectareas en Las
Piedras.

Pilar Cabrera, influyente comerciante de Las Piedras, probablemente relacionado
con la firma Cabrera Hnos. y Cia., que poseia 20 hectareas de vifiedo en Coldn.

Enriqgue Pouey, médico-cirujano, obstétrico, vicepresidente del Liceo Frances, con un
vinedo en Canelones.

Manuel Rodriguez Castroman, médico cirujano, concesionario de los derechos de
explotacion de la Isla de Lobos que vendio a la The Uruguayan Lobos Fishing
Company, poseia un vifiedo de 10 hectareas en Las Piedras con una bodega.

Luis Brito Foresti, accionista del Banco de Cobranzas, Locaciones y Anticipos, duefio
de la Brito Foresti y Rolando y Cia., empresa de construccion dedicada a los
contratos publicos, la importacion y exportacion de insumos para la industria de la
construccion. Brito Foresti poseia un vifiedo y una bodega en Las Piedras.

Ricardo Shaw, duefio de la firma Juan Shaw y Co., dedicada a la importacion de
maquinarias agricolas y productos para la construccion. Shaw poseia 5 hectareas de
vifiedo en Las Piedras.

Pablo Otero, poseia 350.000 mts. de vifiedo en Pefarol y una bodega.



UVBU

Liderazgo de la protesta

Propuestas para paliar la crisis y para que
No se repita

Planteo de representar a la totalidad del
sector (viticultores, vitivinicultores y
bodegueros)

Defensa del vino
Reforma de ley de 1903






Productividad del vinedo de la
medianeria Costa — Artagaveytia

Produccion | Preciouva (10| Ganancia de
(Kg.) Kg.) cada parte
1924 4,955 0.90 % 455,99 $
1925 22.139 0.60 $ 664.17 $
1926 21.627 059 % 637.99 $
1927 36.039 0.85% 1.558.40 %
1928 31.515 0.60 $ 94545 $




Temas de la crisis

Formas de intervencionismo estatal ¢ una
republica conservadora?

Nuevos actores soclales: los medianeros
¢, Desequilibrio implicito en el sector?

Naturaleza de este desequilibrio: ¢ ajuste
estructural necesario o aterradora
realidad?



Evolucion del precio de la uva (1913-1931)
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Beneficios economicos
(competitivos) derivados de su
aplicacion

@ Derivados de\la produccion,
Mayor calidad intrinseca,
€ Ajuste e innovaciontecnologica incremental

El camino de /busqueda de respuestas
constituye un estimulo para la innovacion
tecnoldgica incremental.

® Derivados de |la atencidon/construccion del
paisaje.




@ Marketing y comercializacion

El Terroir permite la construccion de la
Immagen de un producto

@ Garantia de calidad

Garantia de sequridad, alimentaria,
calidad intrinseca/y trazabilidad

@ Derivados de la proteccion del ambiente.

El cuidado del Terroir tambien lleva
implicito el cuidado del ambiente (incluida

la estética del paisaje).




@ Localizacion de las empresas:

El/exito econémico asociado al Terroir
aumenta la presencia de emprendimientos
productivos y logra permanencia de las
empresas y el trabajo

@ Aumento del precio de latierra

EN SINTESIS:
ii Revalorizacion del territorio!!




Los productos del Terroir
crealmente representan una
ventaja competitiva?

Estudio en Francia responde esta pregunta (Autores:
FORT FATIHA, COURDERC JEAN-PIERR)

€El Terroir incide sobre todo en la decisidon
de exportar

@Representa un factor clave de permanencia
en los mercados extranjeros

@Permite a las PYMES agro-alimentarias hacer
frente a la competencia de grandes empresas en

mercados nacionales y extranjeros.




® Cuando ' se~ exporta, los mejores
resultados \econdmicos y financieros se
alcanzan combinando;, marca propia y
Terroir

& Permite  la articulacion ‘entre la

produccion local y el mercado global

(centro de las preocupaciones de los
dirigentes de las PYMES asi como de
las grandes firmas multinacionales)




@ El Terroir permite alcanzar un objetivo
reafirmado \por los ‘poderes publicos
regionales:

e Anclaje territorial de las PYMES
e Creacion de valor agregado
e Aumento del empleo




Proyecto:
“La vitivinicultura uruguaya en el contexto regional
y sus raices atlantico-mediterraneas, 1870-2000".

ENE 0 EOE W B e

RACIMOS DE ALDEA, RACIMOS DE REGION.
EL ALCANCE SIMBOLICO DEL SECTOR
VITIVINICOLA A TRAVES DE SU FIESTA.

Lic. Andrea Bentancor - Lic. Mariana Viera.



Origenes

Lalinea deinvestigacion elegida toma como eje de analisis la

dimension ritual del complejo vitivinicola a nivel regional.

Investigaciones que dan cuenta de este abordaje:

“Fiesta de la Vendimia: una celebracién y sus multiples
significados.” 2005/Uruguay. Recorrido por la historia de la Fiesta
de la Vendimia a nivel nacional.

“Fiesta de la Vendimia.Significados contemporaneos en un ritual
tradicional”. 2006/Mendoza. Se analiza esta celebracién como un
hecho social total por la relevancia que tiene no solo para el
sector sino también para la sociedad toda.

“Racimos de aldea, racimos de region. El alcance simbolico del
sector vitivinicola a traves e su fiesta. Analisis en caso “La Fiesta
de la Uvay el Vino en Villa Rodriguez — Departamento de San
Jose-




Tesis de la que partimos:

“Toda fiesta, en tanto ritual, es un modo de referir
a aspectos sociales, politicos, econémicos y
culturales” (Galvan, 1987).

La Fiesta es definida como una compleja institucion
que alimenta multiples propdsitos.

Supone una serie de acciones que se repiten,
buscando instituir “un antes y un después”.
Bourdieu (1985)



Metodologia
Nl &

“trabajo de campo etnografico” herramienta metodoldgica

que nos permite acercarnos a un componente esencial del
complejo vitivinicola, centrado en la dimension de lo simbdlico.

La Antropologia no estudia aldeas, sino en aldeas; esto
significa no estudiar el suceso partlcular en el lugar particular,
sino que haciendo foco en el micro suceso se busca abordar
cuestiones de indole estructural, en este caso las relaciones
sector productivo-sociedad, fiesta e historia, fiesta
tradiciones (tradiciones historicas y tradiciones “inventadas”),
a partir de la celebracion cultural e histéricamente situada.



Fiestas de la uva y el vino en Villa

Rodriguez.
“traiga su vaso, beba su vino...”

andlisis en caso que nos perimte ver como
funciona el interjuego entre lo local/global y los
signos de hibridacion para una celebracion
tradicional con fuerte arraigo en la comunidad.

convivencia de diversos elementos
simbolicos que remiten a esos cambios a
la manera de un bricolage, operado a
partir de “restos y sobras”

(Lévi Strauss, 1971)



Villa Rodriguez
una geografia propicia para la celebracion

Poblacion de 2.561 habitantes.

~Inicia la actividad vitivinicola a fines del

siglo XIX con el aporte de Cristdébal San

Juan.

Siglo XIX, 114 ha en produccion.

Sector supeditado al desarrollo de la

actividad ferroviaria. 1876

- La produccion vitivinicola crecio en forma

P T exponencial, década del ’50 San Jqse pasoé
a ser el tercer productor de vid a nivel

e —T nacional.

1948 Sociedad de Viticultores de V. R

Ciudad del Pixta




Uva cosechada por departamento
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1966 Anhos de bonanza, inicios de la celebracion.

“alafiesta llegaban un promedio de 10.000 personas de diferentes
localidades, los trenes arribaban repletos desde Montevideo, era una
actividad muy concurriday tipica que se organizaba en distintas
etapas y que apostaba a la integracion y al intercambio...”

“(...) preparan culminacion de la fiesta de lauva y el vino (...) de la
misma participaran, viticultores, bodegueros, y jovenes productores
de la zona, (...) El programa incluye el desfile de la reina y vice
reinas, el reparto gratuito de un simbdlico vaso de vino a los
concurrentes y un espectaculo folklorico...




Fisuras en el proceso de reconversion del sector.

A mediados de los ‘70 la coyuntura econdmica mostraba serias
contradicciones en la orientacion econdmica del pais, previas al
largo periodo dictatorial (1970-1984) que sobrevendria.

“San José: dificil momento atraviesan los viticultores que reclaman
soluciones por parte del gobierno a corto plazo (...) El problema de
los viticultores del departamento es gravisimo, cabe comentar la
situacion dada la magnitud y la influencia que puede tener en la vida
econdomica de un crecido numero de productores maragatos (...) Se
ha confirmado que la cosecha ha mermado en un 30% (...) se
asegura que en las bodegas aun existe un considerable excedente
de vinos de la temporada anterior y ahora para completar el problema
hay quienes se niegan a comprar uva a los viticultores al precio
oficial (...) de no arbitrarse soluciones, gran cantidad de viticultores
estan desde ya condenados alaruina economica...”



1980/1990 Segundo proceso de reconversion dentro del sector
vitivinicola. Impulsado como estrategia para afrontar la crisis
economicas en la que se encontraba sumergido el sector.

1986, la crisis “toma” l|la fiesta y se decide no continuar con las
celebraciones.

(...) en esta zona hoy deben haber 50 o0 60 no mas, para lo que era
esta zona vitivinicolamente hablando. Estamos en decadencia, aqui
hubo una enorme cantidad de vinedos y de bodegas artesanales que
estaban ubicadas en la segunda seccion del departamento, en total
han quedado unas 16 o 17 bodegas familiares. Los temas de la
reconversion en la déecada del ‘90 llevaron a que mucha gente dejara
el vinedo y se dedicara a otros rubros. Esta zona es ahora
tradicionalmente lechera mas que viticola, aunque siempre se ha
sentido muy identificada con la uvay con el vino y en esto tiene algo
gue ver lareceptividad que hay hacia la fiesta..



Cronologia abreviada de los festejos
1883 Primera Celebracion organizada por F. Vidiella /Colon.

1943. Primera Fiesta Nacional de la Vendimia.
Institucionalizada.

1966. Primera Fiesta de la Uva y el vino en Villa Rodriguez.
1967. Reina Mirtha Zunino.

1986 Suspension de los festejos.

1999. Inauguracidn de la Plaza de la Vitivinicultura en V.R

2005. Reedicion de la fiesta en V.R Reina Nacional de la
Vendimia, Natalia Verdino representante de la localidad.

2007. Altar a la Virgen de la Carrodilla en la Plaza de la
Vitivinicultura.



Caracteristicas de la Reedicidon de la Fiesta
de la Uva y el Vino.

se muestra mas como un proyecto de la intendencia
maragata, que un proyecto del Sector vitivinicola.

refiere a la actividad de un sector productivo que posee un
alto arraigo cultural, esto es, una estrecha vinculacion con
la familiay con un pasado comunal - memoriay tradicidon-

ha sido capaz de dar batalla a la inminente anamnesis que
la sucesion de transformaciones en el sector vitivinicola
habrian podido procesar, marcando una impronta particular
en torno ala celebracion de la “uva y el vino”.

dispositivo simbolico que refuerza unaidentidad comunal
gue ancla sus raices identitarias en tradiciones vinculadas
a la vitivinicultura 'y que se actualizan en el momento de la
festividad.



Reflexiones finales.

La evocacion de la tradicidon se manifiesta
especialmente en epocas de crisis. V.R ha sido
capaz de reinventar una tradicion a partir de una
Innegable convivencia de diversos elementos
simbdlicos que dan cuenta de los cambios que han
ocurrido en la celebracion los que operan a la
manera de un bricolage.

La Fiesta actUa asi como una vitrina economica y
politica para el departamento, en lo referente a
produccidn vitivinicola dentro del escenario nacional, y
como una manera de afianzar los lazos comunitarios
en el escenario social de Villa Rodriguez.




Consumo y consumidores de
vinos en el Uruguay
del siglo XX.

Lic. Daniela Bouret




Caja de herramientas necesaria
para analisis del consumo

- Disciplinas que tienen como objeto de estudio la
construccion de la imagen de marca (publicidad,
RRPP, comunicacidn y marketing).

- Ciencias sociales que toman como objeto de
estudio la relacion social del consumo /
consumidores (historia, antropologia, sociologia,

psicologia).

« Los consumidores como individuos pertenecientes a una
clase social, con informacion cruzada desde un analisis de
habitus, edad, grupos de referencia, sexo, para una
segmentacion de mercado necesaria.




Continuidades y rupturas del S XX

Lineas de larga duracion:

- Relacion medicina/moral

- Debate médico sobre consumo saludable / excesos y
alcoholismo

- Estrategias que promocionan el consumo / campanas
antialcohdlicas
Cambios:

* En el destinatario de los mensajes

Publicidad a principio de siglo dirigida a “todo publico”
Campana antialcohodlica dirigida a los trabajadores.
Publicidad a fines de siglo segmenta mercado

Campana anti adicciones integra el alcohol a las drogas y
centrada en los jovenes, y como tales, centro de dispositivos
de control social.

- Contemporaneamente: Gran diversidad de productos que
buscan diferenciacion en el mercado.




Interrogantes desde fines del siglo XX

» Teniend

0 presente el proceso de reconversion

vitivinicola jes posible hablar de vinos
especificos para un publico joven?
» ;La produccion de la industria vitivinicola esta

orientac

a a satisfacer las necesidades especificas

para cada segmento de posibles consumidores?

» ;ES poOSsi

ble que un consumidor de vinos,

informado e iniciado en las claves de la
degustacion, encuentre satisfaccion en los
productos nacionales?

» En qué |

ugar se inscriben los jovenes como

*nuevos” consumidores.




Objetivos

» Definir la concepcidon del consumidor como
centro de estrategias para la penetracion de un
producto en el mercado.

» Acercamiento a los diversos diagnosticos sobre
la condicion del sector vitivinicola en los 90

» Continuidades y rupturas de variables que
inciden en el consumo, entendido éste como un
relacionamiento social: salud vrs alcoholismo

» Analizar a los jovenes como nuevos
consumidores.




1- Los consumidores

4

Consumir segun Real Academia Espanola, es “Destruir, extinguir; Utilizar
comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos.

Para el marketing: estudiar consumo significa analizar las necesidades a satisfacer
con bienes y servicios especificos para cada segmento de prospects, segun un
circulo de oferta/demanda, donde el precio y la disponibilidad en el mercado son
las variables posibles para una campana publicitaria basada en los deseos

asociados. '

Esta vision parcial tiene el peligro de unificar en consumidores a los ciudadanos,
sin tener en cuenta que la adquisicion de un bien o servicio imlolica un proceso de
circulacion y apropiacion distinto segun los saberes, capital cultural de un
integrante (]/e una comunidad, al interior de la cual pcurre un proceso de
intercambio cargado de significados culturales. Las ciencias sociales
analizan el consumo como proceso sociocultural y su analisis permite conocer las
formas y modos como la poblacién adquiere y usa cotidianamente esos
productos, y el sentido y rol en su vida.

Objeto de analisis: cadena del proceso productivo hasta lugares de
adquisicion, como escenarios de interacciéon de distintas preferencias, cruzando
comportamientos sociales, vestimentas, lenguas. Las practicas de consumo como
pasibles de definir identidades.




Funcion social del consumo

» La respuesta a por qué se consume, provoca interrogarse
sobre la funcion social del consumo vy el vinculo
necesidad/satisfaccion esperada al consumir, segun:

(o]

o)

Tesis utilitarista: el consumidor sigue criterio de utilidad: satisface
necesidades.

Tesis de las necesidades inducidas: el consumo satisface
necesidades inducidas, existiendo éstas en relacidn a la influencia
de los grupos de referencia y “obediente” a la voluntad de los
productores.

Tesis del consumo como status: la adquisicion como obtencion de
simbolos de status, es decir, como sistema de comunicacion a
través de los cuales hombres y mujeres se definen como
miembros de una comunidad construyendo un sistema de
integracion social y de diferencia, mostrando status.

Tesis de consumo como integrador de sentido. La adquisicion de
bienes como instrumentos a través de los cuales se da sentido al
mundo, se establecen relaciones sociales, posibilitan intercambio
de informacion y comunicacion redifiniendo la jerarquia de los
valores. Articulan relacion de identidad con consumo.



Problema del consumo

» Diversidad de roles de un mismo individuo y
pluralidad de mundos de significados

), 4

> Imposibilidad de remitirse a un unico parametro
interpretativo. Dificultad de formar un unico
sistema de atribuciones que pueda orientar las
decisiones individuales y lineas de conducta.

> Los productos en las soci!dades contemporaneas
dejan de tener un significado unico y el consumidor
tampoco tiene una identidad unica.

=) /Es el Tannat el vino de los uruguayos? ;de cuales?




Alternativas

» Para ejercer las identidades es necesario
comunicarlas, hacer visible su diferencia: aqui surge
el consumo no tanto para satisfacer necesidades sino
para mostrar el acceso, el uso de un bien, dando
cuenta del status y mecanismo de comunicacion.

» La identidad como acto visible a través de la posesion
Yy Uso.

» El ejercicio de la identidad como caracter social
relacional entre diferenciarse de un grupo o
diferenciarse con otro.

Acf[ui selecciona qué consumir, como acto de intercambiar
informacion, de traducir contenidos, de experimentar.

* Los consultores publicitarios deben redefinen las demandas
como acto cultural, y abrir el analisis al ambito de lo cotidiano,
lo laboral, lo politico y al consumo diferenciado.




La eleccion de un vino

» El vino inserto en un entramado de alimentos
vy bebidas, no solamente como un liquido que
acompana las comidas o completa las
necesidades energéticas, sino como elemento
social significativo, como un aspecto mas de
la definicion del status de quien lo consume.

» ;Un consumidor educado en las artes de la
degustacion, accede a un vino que “le gusta”
por el precio y la accesibilidad en el mercado?




Cambios de preferencias
de los consumidores

» Las demandas, segun José Morilla Critz, no son solo
en funcidon del precio sino también por la tendencia
del producto a la diferenciacion y los cambios en las
regulaciones.

» EXistio en el tiempo, un desplazamiento de las
preferencias de los consumidores, y el consumo de
vinos per capita ha tendido a la baja mundialmente,
asociado mas a las celebraciones familiares y eventos

sociales por:
- Campanas antialcoholicas
- Cambios en los estilos de vida. Sustitucion del consumo en el
hogar por fuera del mismo en sectores medios y altos.

Premisa: las practicas de los cambios en los gustos a la hora de
elegir lo que “le gusta”, es visible en un segmento de la
sociedad que puede hacerlo, donde la crisis alimenticia no
existe.




Pautas de consumo de vinos
en el mercado interno.

» Ultimo cuarto del siglo XX: calidad de vinos
nacionales entroncado con el proceso de
reconversion vitivinicola y tema de “moda”.
> Vinos varietales: ubicados en un parametro de sectores

altos, donde le precio es un elemento subjetivo y su
adquisicion no esta condicionada a satisfacer
necesidades basicas. Asociada a clubes de enofilos,
artes plasticas, premiaciones..

> Vinos comunes: principal rubro de la produccion

o

nacional tiene mejor percepcion de calidad.

Dentro de las bebidas alcohodlicas, el vino es la categoria
lider (medido por BAV, herramienta de marketing que

mide la percepcion de una marca. Por Young &
Rubicam).




Rasgos del consumo de vinos

» Surgimiento de clubes de endfilos, clases de
degustacion, publicidad, periodismo de
opinion llamado “Critica enologica” con
vocabulario especializado y nivel de
adjetivacion poco preciso que dificulta la
toma de decisiones de compra.

» Peligro: riesgo a uniformizar la produccion en
un tipo de vino que le “guste” al consumidor




Paisaje del sector vitivinicola en los ‘90

» Frente al desafio de creacion del MERCOSUR
(1991, que entro en vigor en 1994), los
empresarios buscaron optimizar estrategias
de promocion de sus productos.

¢

» Consultas a expertos nacionales e
internacionales al interior del proceso de

reconversion va iniciado a través de INAVI
(1987)




Consultores nacionales/1

» El Lic. Juan Carlos Bauza y la Ing. Agronoma
Estela de Frutos analizaron el Primer Censo
de Bodegas (1991), que revelan las
obsesiones del sector: “(..) frente a /a
integracion regional en el Mercado Comun
del Cono Sur [el objetivo] es diagnosticar la
situacion actual de la vitivinicultura para
establecer la politica sectorial gue permita
enfrentar el desafio que significa la
integracion regional con paises productores
mayores de uva y vino.”




Consultores nacionales / 2

» Un segundo informe amplia el primero, Y busca
la regionalizacidn vitivinicola, y sus resultados
muestran que.

- Segun el censo viticola de INAVI (1989), hay 14.000 hac
destinadas a la vitivinicultura, con un 95% destinada a la
elaboracion de vino.

- Historicamente, en 1904 eran 3.600 hacy en 1956,
19.000 las dedicadas a la vitivinicultura. La recesion
desde los anos 60, si bien coincide con lo que ocurre en
el resto del mundo, “podria pensarse que las nuevas
plantaciones, que nunca se interrumpieron, no
compensaron el vinedo que se abandonaba por edad,
baja produccion o desaliento del productor por los
problemas inherentes a la comercializacion de sus
cosechas.”




Bodegas

» También cambid la constitucion de las empresas
bodegueras, en relacion con al calidad y variedad:

- 1975 elaboraban vino 673 bodegas

> 1990 elaboraban vino 26 bodegas.

- Esto muestra una disminucion de bodegas

pero hay una concentracion en
superan los 250.000 litros de e

as que
aboracion.




Bodegas elaboradoras

» Evolucion historica

Nro de bodegas elaboradoras

Nro Hasta o entre Y ltrs. 1978 1985 1990
estrato
I 0 a 50.000 ltrs 323 216 137
1 50.001 100.000 |96 89 83
1 100.001 250.000 |90 99 103
\V/ 250.001 500.000 |31 45 67
\Y/ 500.001 1.000.000 |8 16 18
VI Mas de 1.000.001 9 12 18
Its.
Total 557 477 426

Elaboracion propia con datos de DCL e INAVI




Comercializacion

El 77% del vino elaborado se envasa en
damajuanas: 77% en envases de 10 litros; 8% en
envases de 5 litros y 4% en envases de 3 litros.

El 7% de la produccion se embotella: 9% en
envases de 1 litro; 2% en envases de 750 ml.

la forma manual de embotellado se encuentra en
0S primeros cinco estratos, semiautomatico del

| al V, y automatico en algunas bodegas del
estrato lll, IVy V.

Del 97% de la produccidn que se vinifica, los
tintos son la mitad, el 25% es el clarete, el 15% el
rosado y el 10% los vinos blancos.




Desafios segun este informe.

» El analisis se centra en los factores que consideran que inciden
en el aumento o disminucion de la demanda: calidad de vino,
precio, tradicion viticola y habitos de vida.

» Consideran que la calidad insuficiente, podria ser factor de
rechazo a posibles consumidores, especialmente jovenes:

“ hay ciertos sectores de la sociedad que con un mejoramiento de la calidad
y una politica adecuada de promocion y publicidad podrian acceder a un
consumo mayor de vinos de mesa. Uno de esos sectores es la juventud, que
por la publicidad es conducida al consumo de bebidas refrescantes
artificiales, cervezas y bebidas alcoholicas. (...) En el caso de los vinos
finos los factores principales son calidad, tradicion, moda y prestigio. El
problema en los sectores de medios a altos ingresos, consumidores
potenciales de vinos “finos”, radica en que muchas veces muestran
preferencia por el vino importado (como simbolo de prestigio), aunque en
ocasiones estén consumiendo productos de inferior calidad que los
ofrecidos por la produccion nacional.”




Propuestas:

» La potencialidad en el desarrollo del vino esta asociada el
conocimiento: ensenar a disfrutarlo y promover publicidad
que fomente el consumo moderado.

» Establecen que los factores de transformacion debe ser
medidas dirigidas a sustentar los tres engranajes del
sistema agroindustrial: produccion, elaboracion y
comercializacion. La propuesta esta centrada en:

- Fomento de la produccion vitivinicola: sustitucion de las uvas de
inferior calidad enoldgica por las variedades vitis viniferas.
Preferenciar las variedades con tradicion de cultivo tannat y folle
noire, y las variedades internacionales que generan calidad.
Determinar el umbral tecnoldgico a partir del cual la bodega
podria tener categoria industrial.

- Promocidn y proteccion de la calidad: incentivar la asociacion
roductiva para solucionar problemas (carencia de mano de obra,
Pormacic')n e técnicos). Proteger juridicamente las zonas, y
concebir la calidad con adecuada y equilibrada composicion
quimica.




Consultores extranjeros

» Contratacion del experto en marketing Brian W. Loomis (en
e

1993) y endlogo Paul Hobbs a través

| programa del

Centro de Bodegueros con el BID.
» Loomis: luego de analisis de campo, diagnostico:

(o]

o)

La mayoria de las bodegas no tienen un programa de exportacion.

Recomendo estrategia regional para la seleccion de importadores

de EEUU en lugar de uno sélo para todo el pais.

Sugiere disenar un plan de ingreso al mercado segun

especificaciones derroducto, precio, clientes seleccionados,

estrategia promocional de penetracion.

Poner en el disenno de etiquetas, la base del relacionamiento visual

del producto con quien lo va a consumir.

Propuesta:

- elegir una Unica marca inicial representativa de Uruguay dada la calidad
del producto y las exigencias del mercado estadounidense.

- Obtener nuevos consumidores: mercado local de jovenes como
segmento a conquistar.




Paul Hobbs

» Su informe final busco brindar herramientas al Centro de
Bodegueros para acceder al mercado norteamericano, con la
certeza que esto les daria reconocimiento de marca y prestigio
para posicionarse en otros mercados.

» Su propuesta de trabajo consiste en adecuar los vinos a lo que
quiere el consumidor, y esto es “/a calidad al precio correcto (...)
con estilo diferenciado y accesible, un mensaje claro, constante,

ue se convertira en la marca de fabrica, la identidad y en uno de
os elementos mads fuertes de la imagen que el consumidor esta
comprando.”

» Luego de degustaciones, su diagnostico del estado de la produccion
nacional reveld que: en la mayoria de las ocasiones, las uvas no estan
maduras en el momento de la cosecha; los vinos tenian poco extracto, es
decir, bajo nivel de concentracion lo que da como resultados vinos livianos
y débiles con poco color; que si bien existia disponibilidad de un nimero
de varietales buenos y puros, en algunas ocasiones los vinos eran tratados
en forma inadecuada durante el proceso de fabricacion.

» Propone crear una marca nacional: fue polemico y surgieron respuestas.




Documento Técnico (1995) /

cantidad de bodegas

ESTRATO 1978 1985 1990 1995
| |Hasta 50.000 L 323 216 137 111
Il 150.0014a100.0001 {96 39 83 64
I1l 1100.001a250.0001 {90 99 103 17
IV 1250.0001 a500.000 |31 45 67 45
V 1500.001a1.000.000 |8 16 18 23
VI | Mas de 1.000.000 9 12 18 21

TOTAL h57 477 426 341




Comportamiento del consumidor

» Preferencias de consumo

Tipo de vino | Mercado Mercado | Mercado Importacion | Importacion
Interno de |interno Externo De mesa VDP
mesa VCP

Blanco 12 30 25 22 35

Rosado 25 31 0 56 16

Clarete 33 0 0 0 0

Tinto 30 39 75 22 49




Evolucion del mercado

» Vinos importados

Evolucion del mercado de vinos importados (en %o)

Producto |1990 1991 1992 1993 1994 1995
11t. Nac |18 15 16 20 19 12
11t Imp. |2 / 17 14 15 45
750 mI N. |18 16 16 18 16 16
750 mlIm |7 13 14 16 25 25

Evolucion de las importaciones por origen (en %o)

ARoS Argentina | Chile Espafia Francia Alemania | Otros
1992 20 13 22 17 19 33
1993 13 10 38 15 17 33
1994 14 24 26 30 29 23
1995 53 53 14 38 35 11




Caracteristica del mercado

» Fraccionamiento por estrato (en %)

Fraccionamiento por estrato (en %o).

Tiposde |l I 11 Vv V VI
Envases

10 It vidrio | 86 90 82 79 82 54
5Its 6 5 8 9 4 11
3lts 1 2 3 3 6 5
2 lts. 0 0 0 0 0 2
1,5 1ts 1 0 1 1 1 6
1 Itr. 5 2 4 3 2 11
750 ml 0 1 1 2 5 2
370 ml 0 0 0 0 0 0
Menores |0 0 0 1 0 0
de 370 mi

Cartén 0 0 0 0 0 7
Plastico 0 0 1 1 0 2
Otros 1 0 0 1 0 0
Total 100 100 100 100 100 100




Una variable del consumo:
lo saludable

» La “Paradoja Francesa” (llamada asi por el Dr.
Serge Renaud de Burdeos, investigada por el
“Estudio Mdnica en 1989 realizado por la
OMS), provocd un nuevo empuje del universo
de “lo saludable” y “lo moderado”.

- Hablar de excesos: supone dispositivos de control

En Uruguay: el Instituto Clemente Estable con apoyo de
INAVI también investiga al respecto.

Contrapunto: estudios epidemioldgicos que
sostienen el riesgo de padecer la
enfermedad de Alzheimer alin con
consumo moderado de alcoholes.




v

Salud y enfermedad
moral / medicina

Parsons: la salud esta en relacion con la participacion optima del individuo en la
sociedad para cumplir eficazmente su rol.

Durkheim: la salud sé6lo puede verse en relacion con instituciones como la familia
y el trabajo, refleja normas, y creencias sociales.

Guiddens: salud y enfermedad no sélo supone una relacion con la esperanza de
vida, sino las probabilidades a contraer determinadas enfermedades y la atencion
sanitaria que pueden recibir.

Sociedad contemporanea: relaciona el alcoholismo con enajenacion de la
personalidad y desviaciones del rol social. A la vez que algunas investigaciones
Incursionan en los efectos benignos sobre el animo, se investiga la cantidad de
alcoholes consumidos, el sistema de produccion, los métodos sanitarios en
tratamientos y el impacto en la sociedad, de forma mas integral que en el ‘900.

Para!oja
L

Se alienta el consumo (en celebraciones, recreacion, evadir dolor, reductor de
ansiedades) y cuando el individuo es dependiente se lo rechaza y margina, y se lo
concibe como principal droga de inicio.

PUBLICIDAD: relaciona el consumo con la cultura de ocio en jovenes, ritual de
fines de semana, y disminucién en la edad de inicio.




Jovenes y consumo
de bebidas alcohodlicas

En Argentina

» El Fondo Vitivinicola Argentino contrato a la
Consultora Grupo Plan Estratégico de Negocios,
para tipificar al consumidor de vinos en la
Argentma con el siguiente diagnostico:

El vino como producto mas de consumo, ermite al
consumidor proyectarse hacia un estado ge enitud, dado
por le mensaje que lo promociona a través de atributos
idealizados. Dada la diversidad de percepciones asociadas al
deseo, el producto que “gana” el mejor posicionamiento sera
el que se acerque mas a esa concepcion en relacion a su
competencia.

- La imagen de marca resume las formas de valor. Se fomenta

el deseo y no la necesidad, el motivador no es el objeto
deseado sino el desear en si es la motivacion de la compra.




Segmentacion del mercado

La asignacion de valor que tiene el vino segun el consumidory
asociada a la marca, al precio, y a la relacion entre ambos,
posibilita segmentar el mercado en tres:

» 1) quien demanda una marca/simbolo y pagan un precio
superior al promedio del mercado;

» 2) el que demanda un vino genérico con tal de pagar un precio
por debajo al promedio;

» 3) el que demanda una marca/simbolo con un precio
mas/menos cercano al referencia. “La imagen idealizada por el
consumidor promedio respecto al vino es la de producto-placer,
mientras que el simbolismo que se ve reflejado el consumidor
promedio respecto del producto vino, esta asociado a un
ritualismo caracterizado por:

> a) los habitos y comportamientos de consumo que se mantiene mas o
menos estables en el tiempo,

- b) una demanda que, en términos de cantidad, no responde a los cambios
estimulados desde la oferta, es decir, la cantidad demandada se mantiene
estable/baja.”




Motivaciones para iniciarse en
el consumo de alcoholes

» Autogratificacion (el placer de la bebida)
» Reduccion de la inhibicidon

» Presion social unida a la costumbre del

festejo.
JOVENES:

Expuestos a estas motivaciones, por la expectativa de
“ser’” y ganarse un lugar entre sus pares, y se torna la
primer droga de inicio, y la que produce mas perjuicios
en lo social, lo escolar y/o laboral.

aS

Se transforman en centro de interés para juristas,
pedagogos, discursos médicos y... Publicidad.




Jovenes universitarios:
practicas alimenticias

Analisis del “entorno de consumo” y organizacion
de las ingestas, buscando las circunstancias
sociales que rodean al consumo a través de:

» Practicas cotidianas de ingesta (costos,
accesibilidad, modo de preparacion).

» Horarios (de estudios o traslados para
realizarlas).

» El modo (la rapidez, complejidad o sencillez en
envasado y accesorios para ingerirlos).

» El entorno (en familia, con amigos, en soledad).




Resultados de la encuesta.

Universo variado en procedencias y modos de
consumo, con un gran porcentaje de estudiantes
menores de 22 anos que viven con sus familias
pero con heterogeneidad de practicas:

» Viven juntos pero dados horarios de estudios:
desincronizacion y deslocalizacidon de la ingesta.

» Consumo de bebidas:

- Gaseosas el 25%
- Agua corriente el 14%
- Agua mineral y mate el 13%




Consumo extra hogarefno:

» Relacion directa entre independencia
econdmica y consumo extra hogareno.

- El 61% del consumo fue liquidos solos (infusiones).

En el entorno de encuentro con sus pares: comunion
de valores y practicas entre pares.

- Quienes quedan excluidos del acto “identitario” de
consumo: desempleados, desertores del sistema.




Segmentacion del mercado

» Cruzamiento de dos variables: nivel
socioecondmico y edad en Argentina.

ABC1 Expertos Aspiracionales

Nivel

Socioecondémico

Tradicionales | Principiantes
C2y(C3 | (Medio C2C3)
D1 (Inferiores D1)

Adultos Jovenes




Encuestas Nacionales

La Junta Nacional de Drogas:
1999: 320 uruguayos abusaron una vez del alcohol

30 mil de ellos son alcéholicos (10%
mujeres)

> Edad de inicio: 13 anos AV
) Encuesta de Adicciones en Centros Educativos
Quienes consumieron:
75,6% jovenes con padres atentos a su actividades
90,2% padres ausentes
Quienes consumen habitualmente:
45,7% jovenes con padres atentos
69,3% padres ausentes.




Casi conclusiones

» Faltan datos empiricos nacionales. De todas formas se

1)

2)

3)

4)

destacan algunos aspectos:

Progresiva sustitucion de vinos nacionales por los vinos importados,
aungue queda un nicho de mercado reservado a los sectores medios

y altos vinculados con la idea de celebracion, donde los vinos

Importados tienen importante presencia.

El analisis del siglo da cuenta de las diversas estrategias del sector
para incidir en la constitucion del mercado interno, proyectarse en la
region y en el mundo.

Una serie de cambios culturales que muestran las variaciones en el
gusto, las demandas de diversos sectores sociales y las modalidades
de consumao.

Y por ultimo, los cambios en la categoria alcoholismo al interior de
la matriz de larga duracion medicina/moral.
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Evolucion de la superficie

viticola por continente

1970 2004|% evolucion
Africa 509 390 -23,40%
America 753 050 26%
Asia 1167 1607 37,70%
Europa 7310| 4840 -34%
Oceanis 61 137 125%

0800| 7924 -21%




% de superficie segun continente

B Europa
B America
B Africa
Oceania
B Asia

3%

Europa America  Africa Oceania  Asia
59,1 12 4.9 1,2 21,5



Destino de la produccion: produccion promedio anual
mundial 65 millones de toneladas

M vino

J uva de
7 mesa




Nivel de equilibrio en el mercado
mundial del vino




Tableaun®8
Degre d'équilibre du marche mondial du vin

Definitif 2004 ravisd Provisoire
an Mio d' 2003 | alamarge | 2005

Production vinifiée 2047 | 2982 | 2785 | 27199 287,3_
Consommationdevins | 2352 | 2370 | 2375 | 2355 3 246,2_

Prévision 2006

Ecart 295 | 612 | 410 | 338 & 51,8




Quée ocurre con el consumo?

A nivel individual, ya no se toma la misma
cantidad que antes, en las mismas
ocasiones.

Ha cambiado la percepcion del consumidor
frente al vino, lo valora mds, pero toma
menos, y estd dispuesto a pagar mas.

Y han cambiado las nacionalidades de los
consumidores de vino



Evolucion del viiiedo, en miles

de Has
1994 2003 [VARIACION

USA 135,716 | 191,273 41%
AUSTRALIA 72,705 | 157,492 117%
CHILE 53,093 |110,097 107%
SUDAFRICA 92,038 |106,331 16%
ARGENTINA 210,391 | 207,986 "-1%
NUEVA ZELANDA| 6,11 15,8 159%
NUEVO MUNDO| 570,053 | 788,979 38%

VIEJO MUNDO

3645

3333

-9%




Qué vino sobra?



A pesar del consumo mas ocasional,
la tendencia mundial en volumen es

Vilg

+10,1%
239,913
16,743
+10,1%
>

225,624
217862 =

il

16,743 I

+4.4%

+ b% 22,1

1999 T 2004
Vin tranquille

- Vin effervescent

T e T | e R [ N

2009




... Y mayor aun en valor (millones de
U$S)

[i]
+23% 114.195
102,992 16,202
+ T

92,818 .03% N —
— >

+13%

17,122

%o i
1999 Mo gooa %5 oong

- Vin tranquille
Vin effervescent




Francia
Italia
Espafa
Alemania
Chile
Argentina

93
90
65
20
54
/6

1980 2000

58
50
35
20
16
38




Consumo per capita de

algunos paises de Ameérica

var 01-0¢

2000 2001 2002 2003 2004 /97-00
Canada 9 9 92 | 109 | 114 | 23,8
Estados Unidos | 7,4 7,4 {7 8,1 8,2 5,3

Argentina 32 | 32,1 | 316 | 321 | 28,6 | -11,6
Chile 149 | 146 | 14,7 | 16,1 | 159 | -6,1
Brasil 1,8 1,8 1,8 1,7 1,8 5,6

Uruguay 28,3 | 29,2 24 22,1 | 24,7 | "-22,2




Consumo per capita de

Australia AR

000
2,

0C
2,

0C
2,

0C
21,3

0.
219

ar 01
97
1,10%

ovd LEldllUlg 10,9

159

11,1

192

192

19,7

11,40%




Donde
Ventas de vi

0 -

retail | horeca retail horeca

- -
Europa Occid | 65.2 | 34.& 56.4
Europa Orien | 79.3 | 20 875

20.€ 45.2

N.América 79.4
24 .0 46.8

1

A. Latina 76.0

1

Gk ok

Asia | 33.9.| 58.7
Oceania - 16 38.5
Africa 66.8 | 3 51.6 A€

() /

D TA L




Ventas segun canal minorista,
a nivel mundial. (2001)

Dentro de los
minoristas, el
circuito de
mayor
participacion, a
nivel mundial, lo
representan los
hiper y
supermercados

10.7%

19.9%

15.9%

6.4% 469

B super/hiper

[ vinerias

O discounts

@ otros minoristas
@ venta a distancia
@ otros




Participacion por canal de
distribucion de vino VCP, en

volumen en Montevideo.

Vineria
15% 1% Restaurante

20%

B Super

EH Alm y aut
o TTmmmammE HEHHTHT I:I Vlnel’la

E

S M O bar

= 14% B Restaur
E catering

21%

B otros




¥total de puntos
pren Uruguay

1.4 204
Autosery, tradic. 17 73,0 10508
y minimercados
Vinerias 15 0,2 19
Bares y 21 25,4 3659
restaurantes




Para saber que vino
elaborar, debemos saber
queé quiere tomar nuestro

consumidor.
Algunos ejemplos que
surgen de encuestas



Varietales de vino VCP

recordados
% varietal
B Tannat
22%
e 37% E] Cabernet
AT 2 sauvignon
44494 _
8% 244 Merlot
33% @ Otros




Ocasiones de c«

@ Durante y fin

de sem.
B Solo fin sem

Ofin sem y ocas

esp
0 Solo ocas esp

BN/C




Lugar de compra de Vino

habiguales y fin de sema

B super

B Vinerias
O Catalogo
B Internet

H alm-autoserv.

%

B super

B Vinerias

B almac-
autoserv

O Catalogo

B Internet

O club de vino




Rango de p

ocasion d
Rango de Tod
precio sem

UsSS %o
Menos de 3 29 30
Entre3y5 63 48

Mas de 5 8 ply)



Precios de vinos y cuotas de mercado

Rango de precios: > USD 50
> AU 50
> UK 20
Cuota de mercado: 1%

‘ Icon
Rango de precios : > USD 14 - 49.99

AU 15 - 49.99
UK 7 -19.99
Cuota de mercado : 5%

V- N

Ultra-premium

Rango de precios : >USD 5 - 7.99
AU 5-9.99
UK 3-4.99
— Cuota de mercado : 34%

Super Premium

Rango de precios : <USD 5
Premium Cuota de mercado : 50%
Rango de precios : USD 8 - 13.99

AU 10 - 14.99
UK 5- 6.99
Cuota de mercado : 10%




Podemos comunicar muchas
Cosas en una etiqueta, las que
tenemos por obligacion, y las que
mocion
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el disenho es
fundamental,
sobre todo si
queremos
atraer a los

jovenes
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UUna conversacion de amigos. ..
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Descorchando el carmenere Contrlbutors

-

* Daniel Vasquez

Finalmente las luces de Talca se elevaban planas hasta la dHiieivas asiol

ventana amplia con la que dominabamos el valle. Tenlamos
aun el gusto en la boca, de un maridaje imperfecto, pero

sabroso y sugerente. Salud. hi Marcelo Aliaga

marcelo.aliaga.cl
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reflexiones finales

emos aceptar que las caracteristicas
e consumo han cambiado, los
tradicionales consumen menos, los no
tradicionales consumen mas!

e El marketing manda en el mundo del
vino:segmentar para saber qué
producto se le vende a quién.

e Las gondolas del supermercado son
anonimas, como lograr que se elija
nuestra botella?....
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ANTECEDENTES

DECADA 70

@ /disminucion superficie vinedos,

@/ "atraso” productivo y en el sector
€ perdida de competitividad
DECADA 80

@ crisis economica

® amenaza: apertura comercial en
MERCOSUR

@ Uun grupo de empresas comienza un camino
de innovacion tecnologica




DECADA 90
@ Comienza a operar INAVI
@ Mayor organizacion del sector

@ Programa de reconversion de vinedos y
bodegas

® Mayores esfuerzos dedicados a
investigacion.

@ Baja en la cantidad de bodegas,
viticultores

@ Cambio de calidad

@ Se Inicia una corriente exportadora




OBJETIVO

@ Conocer como evoluciono la
del/'sector vitivinicola
a partir de la década del 90

@Y como fue la evolucion de la
tecnologias aplicadas




cQue es la
competitividad?

Se puede definircomo la capacidad de:
@producir con menores costos

ediferenciarse de los competidores ya sea por
las formas de producir, por el tipo de productos
(uvas, vinos, jugos, etc) y/o por la calidad

O TAMBIEN:

Como la capacidad de colocar productos en
mercados externos




Esto solo se da si-caminan en el mismo
sentido:

e LA ECONOMIA (GOBIERNO)DEL
PAIS,

& EL IMPULSO Y ORGANIZACION DEL
SECTORY

@ EL TRABAJO EN CADA CADA
ESTABLECIMIENTO (SOBRE TODO
EN LA INNOVACION)







Competitividad de la viticultura uruguaya como
evolucion de la proporcion relativa del comercio de
Argentina mas Chile

86-90 91-95 2001 2002

=/

Participa
(% Uruguay/ (Argentina+ Chile) X 10)




Competitividad de la viticultura uruguaya como
evolucion de la proporcion relativa del comercio
mundial

86-90 91-95 98 99 2000 2001 2002

Participacion relativa-de-Uruguay (%-Uruguay/Mercado-Mundial X 100)



IMPORTANCIA DE LA'ACTIVIDAD
AGROPECUARIA

Historicamente columna vertebral de la
economia uruguaya




Evolucion del Producto Bruto
interno

PBIl Internacional y Uruguay

= =¢= =Brasil

—@—— Argentina

"
]
[
i
.
v
n
i
-

= Uruguay

—P3 = Mundo

Fuente: elaboracion propia sobre la base de OPYPA




Evolucion de precios al
consumo

Inflacion Uruguay y Region- 1995 a 2003
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Evolucion del tipo de
cambio

Devaluacion Uruguay y Region
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— e Uruguay

Fuente: elaboracion propia sobre la base de OPYPA




Evolucion: tipo de cambio y retraso
cambiario (precios al consumol/tipo de
cambio)

EVOLUCION DE: IPC/TIPO CAMBIO Y TDC

—e&— ipc vs. tdc
1989 -
2003"
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T.CAMBIO
Us$sS




EVOLUCION DEL
SECTOR VITIVINICOLA
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EVOLUCION SUPERFICIE Y COSECHA VITICOLA

160.000.000

1 140.000.000

+ 120.000.000

Superficie ha
Cosecha kg

- ‘ ' /
‘ ‘ 1 100.000.000
1 80.000.000
1 60.000.000
1 1 40.000.000
1 1 20.000.000
. B SUP. Ha

| —— COSECHA K¢
Lineal (SUP. Ha)

Fuente: “Gerardo Echeverriaen base a INAVI.



CANTIDAD DE EXPLOTACIONES Y SUPERFICIE VITICOLA-
Segun estrato por numero de plantas
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% de la superficie viticola
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Fuente: “Gerardo Echeverriaen base a CensoCenso General Agropecuario 2000y estadisticas INAVI.
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Aporte a la produccion anual

GRUPO 2001% | 2007% 2001% 2007%
Tannat 10,7 20,9
Cabernet-Sauvignon 4,6 6,2

Vitis viniferas | 71.6 84,11 HSel 94 2
Ugni Blanc 12.8 125
Moscatel Hamburgo 28,8 24
Otras 9,1 11,51

Futilla e Hibridos bl tint 17,5 8,64

oo ibridos blancos y tintos , ,
H'bzdots 242 | 125
r .

Produetores Frutilla (Isabella) 6,7 3,86

directos

Uva de mesa 4.2 3,4 SIEEEUE! CB IRENIOUTTe, 4.2 3,39

Cardinal, Italia, etc.

e CA .. C C .. .. .' A




EVOLUCION DEL PRECIO MINIMO (LEGAL) DE LA
UVA CON RESPECTO A LA EVOLUCION DEL INDICE
DE PRECIOS AL CONSUMO Y AL PRECIO DEL U$S
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—#— UVA indice
precio legal

tipo

cambio
U$S, indice
evolucion




EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO P.PERSONA SEGUN
EVOLUCION DEL SALARIO REAL (afio 96 =100)

| R% = 0,869 |

R? = 0,8768 |
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X Evolucion consumo

—&@— consumo vino

Fuente: Gerardo Echeverria, en base a INE e INAVL. (1996 =100%)



Evolucion del consumo de vino en Uruguay en relacion al
aumento del Indice medio del salarios (1996 a 2007)

y = 2,1837x + 82,1
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97,6 102,0 106,5 1110 1115 1224 122,7 1249 125,0 1253 126,9

Evolucion del Indice medio salarios

Fuente: Gerardo Echeverria, en base a INE e INAVL. (1996 =100%)



RELEVAMIENTO DE ENCUESTA ESTRUCTURADA,

| DISENADA Y
INFORMACION: EJECUTADA EN 2003

Obijetivo:

analizar la evolucion tecnolégica, econémica,
organizacion empresarial, vinculacion
institucional, dificultades y estrategias de
desarrollo, de los viticultores uruguayos en un
periodo de 10 anos.




Distribucion de los Viiiedos en el Urngunay-

eDeterminacion;

eUnidad:

[ ] r i ;.__,_;, e Y f h SUPER'::E::'-IJE"T"ll'-?j..-z,:E;

Siete/departamentos que concentrg 11]1
mas del 95% de la superficie vitic Ese®kFaabritd 151- 300
de Uruguay S rng v il

Sorteo al azar dentro de cada estrc

10.001 a 20.001 a 50.001 a 100.001 a |[>300.000
20.000 50.000 100.000 300.000

Representativa del 5% de explotaciones que
lienen e iti inCi ente de
ingresosy



® Procesamiento estadistico
¢ 32 variables

Agrupamiento (cluster) \de productores
mediante la comparacion de sus distancias
para todas las variables de la base.

e Software SAS (1996) y CLUSTAN.

® Informacion cualitativa (dificultades,
estrategias)

se incorpord luego de obtenidos los
grupos.




GRUPO |

GRUPO i

GRUPOQO Il

GRUPO IV

"EMPRESARIAL

NO SUSTENTABLE

“INTERMEDIO" DE BUEN
MANEJO TECNOLOGICO

"TRADICIONAL"
MUY DEBIL




Supeficie
promedio(ha)

— [ 1

Grupo !l Grupo I Grupo Il Grupo V

Aporte a la produccion
nacional

1.000.000 -
900.000
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EVOLUCION PROMEDIO DEL INGRESO
EN LA ULTIMA DECADA




VVF =vitis viniferas “finas”

:Tannat, Cabernet-Sawvignon,

Merloft, etc.

VVC-= vitis viniferas “comunes” :

Moscatel de Hamburgo vy
UgniBlanc

HPD+F/=Hibridos productores

directos y americanas
(“Frutilla”)

PRODUCTIVIDAD POR TIPO DE
VARIEDAD

OVVFprod/ha.1
-4

@VVCprod/ha.
1-4
OHPD+Fprod/h
Grupo!l Grupo Grupo Grupo a 1-4
Il 1] \Y4 -

COMPOSICION DEL VINEDO

O VVF %sup.
@8 VVC %sup.
0O HPD+ %

sup.

Grupolll Grupo 11 GrupolV

DESTINO DELA UVA

O %uva p.
vinificacion

B % Destino
bodega
propia

Grupoll Grupo Il Grupo |V




COMPOSICION DEL VINEDO
EIMPLAN TACION (como % de superficie actual)

WF % sup.
60

50
40
Implantacion HPD+F 30 Implantacion VVF

20
10 /4
0

HPD+F % sup. WC % sup.

SUP. MEDIA IMPLANTADA EN
HA

Implantacion VWC

10,00 4
_I e (W

Grupo | Grupo Il Grupo Il Grupo IV




NIVEL TECNOLOGICO EN MANEJO
DEL VINEDO (100 = mejor nivel)

Maduracion de la uva (frecuencia de
controles)
100 4

Calidad analisis maduracion Plantacion densa

Uso botrycida especifico

Fertilizacion Manejo en verde

Manejo suelo



DESTINO DE LA UVA, MANO DEOBRA E
INVERSIO NES

% uva p. Vinificacion

Inversiones % a reconversion % Destino bodega propia

Gl
— Gl

Gl
— GIV

Zafrales: jornales afio/ha Trabajador Fliar./ asalariado %




CARACTERIZACION DEGRUPOS SEGUN
PRIN CIPALES DISCRIMIN AN TES

VVFE % sup.
100

Uso botrycida especifico

Criterios en poda

Plantacion densa

Maduracion % alt

control \

VVC % sup.

— Grupo |

- Grupo I
Grupo |

= Grupo IV

HPD+F % sup.

% a Bodega propia

Relacion trabajador
asalariado/FLIAR %

Inversiones % destinado

a reconversion




VINCULACIONES INSTITUCIONALES - GRUPO |

EMPRESAS
AROQUIMICAS

FAC.AGR.

ESC..ENOLOG.
OTRAS GREMIALES AGRARIAS
OTRAS GREMIALES VITICULTORES

cvu

VINCULACIONES INSTITUCIONALES - GRUPO Il

EMPRESAS

AROQUIMICAS

FAC. AGR.

ESC..ENOLOG.

OTRAS GREMIALES AGRARIAS
OTRAS GREMIALES VITICULTORES
Cvu

VINCULACIONES INSTITUCIONALES - GRUPO I

EMPRESAS

AROQUIMICAS

FAC.AGR.

ESC..ENOLOG.

OTRAS GREMIALES AGRARIAS
OTRAS GREMIALES VITICULTORES
CVvu

VINCULACIONES INSTITUCIONALES - GRUPO IV

EMPRESAS
AROQUIMICAS

FAC.AGR.

ESC..ENOLOG.

OTRAS GREMIALES AGRARIAS
OTRAS GREMIALES VITICULTORES
Ccvu

ONV
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Superficie media del vinedo: 76 ha

Grupo lider, el'mads importante en area y
produccion. En general bien tecnificado y
con control de cosecha.

Todos tienen bodega propia.

Son abiertos a la innovacion tecnologica
(estrategia “ofensiva”) y con amplias
vinculaciones institucionales.




Grupo |

Dificultades

Financieras:
Falta de crédito, alto endeudamiento
Costo “ pais”
Precios:

Bajo e inestrable (uvas y vinos)
Baja relacién precio/calidad
Costos de produccioén:
alto para insumos y mano de obra
Mercados.

Contraccion interna
Alta competencia en mercados externos
Falta trabajo colectivo
Desconocimiento de Uruguay como pais
Productivos
Clima

Estrategias

Financieras
No endeudarse para plantar
Costos
Bajar costos de mano de obra
Mercados
Diferenciar productos para liderar mercado interno
y expandir % exportacion.
Mejorar calidad bajando los costos de mano de obra
Explotar el mercado interno.
Aumento de exportaciones
Produccion
Aumentar la superficie productiva
Segquir reconvirtiendo con VVF.
Luego reconvertir la bodega
Aumentar la productividad
Dividir los vifledos segun orientacion productiva
Mejorar maquinaria
Busqueda constante de mejora de calidad.

Instalacion de estacion agrometeorologica
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Superficie media del vinedo: 7 ha
Este grupo es el que manifiesta obtener los
mayores ingresos.

Base productiva similar al grupo | empresarial, con
bodegas propias, pero con una base de trabajo
familiar, y combinacion con otros rubros.

Tienen los mejores indicadores tecnologicos en
manejo de vinedo, excepto en el seguimiento de la
maduracion de la vva.

Grupo en expansion con pocas vinculaciones, falta
de asesoramiento y organizacion administrativa.

Estas empresas, proclives a la innovacion podrian
clasificarse como “seguidores” de los productores del
grupo k.




Grupo Il

Dificultades

Financieras:

Dificultad para definir estrategias de desarrollo
por la gran incertidumbre economica
Precios:

Bajo precio de uvay vino
Costos de produccioén:

Mercados.
Dificultades en cobro de la uva
Productivos
Falta de tierra
Alto % de plantas jovenes.
Clima (alarma)

Estrategias

Financieras
Costos
Mercados

Produccion
Aumentar la superficie productiva.
Mejoras tecnologicas para lograr
mayores volumenes de produccion
Mantenerse: apuesta a los hijos.




@ Superficie media de vinedo: 5 ha

@ Grupo estructuralmente débil, sin bodegas.

@ Por basar su produccidon en hibridos y frutilla a
partir del 2007 guedardn al margen de la
produccion.

@& Se mantienen en base a un manegjo
tradicional, al ’rrobojo familiar, con una
es’rrq’reglo de Minimizacion de gastos e
inversion.

@ Combinan la produccion viticola con la
produccion horticola o de otros frutales.

® No estan interesados enla innovacion



Grupo 1V

Estrategias

Dificultades

Financieras:

Precios:
Precios bajos de la uva.
Costos de produccion:
Alto costo de insumos
Mercados.
Dificultades para cobrar la uva vendida
Productivos
Falta de tierra.
Robos
Baja produccion
Falta de tiempo y herramientas
Plagas de paloma
Obligacion de arrancar HPD en 2007

Financieras:
Falta de capital
Costos:
Hacer sus propias plantas
Mercados.

Produccion
Crecer en VVF
Implantar nuevas vifias por cuenta propia
Crecer (pero limitados por tierray robos)
Renovar de a poco (unas filas al afio)
Abandonaréa la produccion
porque estima que cuando los
vinedos de los bodegueros que reconvirtieron
estén en plena produccion
no compraran mas uva a terceros
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Superficie media vinedo: 3 ha
Es el grupo mas débil de los cuatro.

Sin' bodegas, y con el menor aporte absoluto de
produccion sectorial. La mayor proporcion de vitis
viniferas comunes no representa mayores ingresos

Seguramente la relacion precio/costo de
produccion de VVC para este grupo, no es mayor
que la correspondiente a HPD+F del grupo Il
Muchas de las nuevas plantaciones son efectuadas
vtilizando plantas propias.

Estas explotaciones viticolas no son
economicamente sustentables en el corto plazo.




Grupo Il

Dificultades

Financieras:
Endeudamiento, inestabilidad
Precios:

Bajo precio de la uva
Costos de produccion:
Alto costo de insumos
Mercados.
Oscilaciones del comercio
Productivos
Falta de tierra
Falta de estimulos

Vifiedo viejo y poco productivo.

Clima

No tiene sucesores en la producciéon

Estrategias

Financieras
No endeudarse mas
Costos
Mercados
Comenzar a elaborar vinos en sociedad con
otros productores
Produccion
Reconvertir lo que queda .
Aumentar la superficie productiva de VVC.
Recuperarse de dafo por granizo.
Abandono de la produccion




e Mejorar g articulacion/de la cadena
productivd

e Buscar alternativas financieras
e INnCcrementar las exportaciones

e Profundizar los estudios de los sistemas de
produccion vitivinicolas

e Creacion de un Sistema Nacional de
Innovacion Vitivinicola, para generar y
difundir la investigacion necesaria




CEIL. Montevideo, 19 al 21de noviembre de 2007

Alcances y proyecciones de los estudios
multidisciplinarios sobre la vitivinicultura
nacional (1870-2000)

Aspectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector
agroalimentario (primera parte)

Dr. Juan S. Nuez Yanez
jnuezy@ull.es Universidad de La Laguna
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ASpPECtos teoricos y metodologicos en el trabajo con
documentacion de empresas en el sector.

agroalimentario (primera parte)

ESQUEMA DE LA EXPOSICION

1) La Empresa como sujeto de analisis

2) Explotacion, empresario y empresa
2.1 Diferentes conceptos
2.2 Tipos de empresas

3) Analisis interno de la empresa
3.1. Productivo
3.2. Social
3.3. Economico



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

1) La Empresa como sujeto de analisis

La empresa es una unidad economica de
produccion

Enliddas -~ F=—=== == —aa WSINIEma = o= = ok slin s sl ® Salidas
(Inputs ) empresa ( Qutputs )

Fuerza de trabajo

— Productos
Energia /

Proceso de
transformacion

Materiales

—» Dividendos
Intereses

Dinero = \
— Impuestos

Bienes de equipo




ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

1) La Empresa como sujeto de analisis

La empresa es una realidad socio-economica vy,
como tal, es estudiada por varias ramas de
conocimiento (Economia, Derecho,
Sociologia,...)

Conseguir un conocimiento eficaz => enfoque
interdisciplinar



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

1) La Empresa como sujeto de analisis

Ademas, opera en un entorno con el que
interactua

Le afectan los cambios economicos, pero
tambieén los culturales, tecnologicos,
politicos, legales, demograficos,
sociologicos, medioambientales



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

MF

agroalimentario (primera parte)

ENTORNO

//\\

ENTORNO

MF

En donde,

SE
MF :
SPU:
S1
SE
SA
SC

Sistema financiero (Financiacion e Inversion)
Mercado financiero.
Sistema directivo de Planificacion y Control.

: Sistema directivo de Informacion y Comunicacion.
: Sistema de Produccion.

: Sistema de Aprovisionamiento.

: Sistema de Comercializacion.



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)
2) Explotacion, empresario y empresa

Explotacion/establecimiento: unidad tecnica,
lugar donde se aplican un conjunto de
procesos a un conjunto de factores para
lograr ciertos resultados

Empresario: sujeto de la empresa, unidad
juridica que regula el conjunto de
relaciones que produce el patrimonio

Empresa: unidad economica de produccion



ASpectos teoricos y metodologicos en el
trabajo con documentacion de empresas en el

Sector agroalimentario (primera parte)
2) Explotacion, empresario y empresa

Empresario
Explotacion Uno Varios
Una Simple Compuesta
Varias Diversificada| Compleja
simple




ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)
3) Analisis interno de la empresa
3.1 Analisis productivo

Se trata de medir la productividad fisica de la
explotacion o explotaciones y la
productividad fisica de la empresa

Relaciona los productos obtenidos con los
medios empleados

Fuentes: Memorias, cuadernos de campo...



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

3) Analisis interno de la empresa
3.2 Analisis social

Se trata de comprender las relaciones entre:
. los propietarios entre si
. los propietarios y administradores
. los administradores entre si
. los trabajadores entre si
. los trabajadores y los administradores

Fuentes: Libros de actas (Junta General,
Rectora, sindicatos...)



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

3) Analisis interno de la empresa
3.3 Analisis economico

Definida como una unidad economica de
produccion, nos interesa conocer:

. Su patrimonio
. Los recursos que emplea y como
. Su rentabilidad

Fuentes: Balance, Cuenta de Pérdidas y
Ganancias y Memorias



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

3.3) Analisis economico de la empresa
Analisis patrimonial

. Evolucion del Activo y del Pasivo

. Composicion del Activo y del Pasivo

- Inmovilizado - Fondos propios
- Existencias (capital+reservas)
- Deudores - DeudaalL/P

- Tesoreria - Deuda a C/P



millones de pesetas
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ASpectos teoricos y metodologicos en el
trabajo con documentacion de empresas en el

Sector agroalimentario (primera parte)

3.3) Analisis economico de la empresa

Analisis patrimonial

500
Resto circulante ;
. . 450 A Resto circulante
B Existencias O Existencias
L 400 ~
® Inmovilizado ] i @ | m Inmovilizado

L e 1§§?HH l f 1 f

1980 1982 1984 1986 1988 1990 1992

1980 1982 1984 1986 1988 1990 1992



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

3.3) Analisis economico de la empresa
Analisis de los recursos empleados

. Grado de autonomia: Mide la importancia de
la deuda. % fondos propios / Pasivo

. Liquidez inmediata: Mide la capacidad de
atender los pagos a muy corto plazo.
Tesoreria/Deuda a C/P



ASpectos teoricos y metodologicos en el
trabajo con documentacion de empresas en el

Sector agroalimentario (primera parte)
3.3) Analisis economico de la empresa

Analisis de los recursos empleados

1,4

1,2 4 [ Liquidez inmediata
1,0 - = Grado de autonomia
0,8

3

0,4

1980 1982 1984 1986 1988 1990 1992



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

3.3) Analisis economico de la empresa
Analisis de la rentabilidad (1)

. Rentabilidad financiera: Relaciona los
resultados economicos obtenidos con el
capital y las reservas.

%% Beneficio/Fondos propios

. Rentabilidad economica: Relaciona los
resultados economicos obtenidos con el
patrimonio de la empresa.

%% Beneficio/Activo de la empresa



ASpectos teoricos y metodologicos en el
trabajo con documentacion de empresas en el

Sector agroalimentario (primera parte)
3.3) Analisis economico de la empresa

Analisis de la rentabilidad

20
O Rentabilidad financiera
15 O Rentabilidad econoémica

10

5

O_

-5
1980 1982 1984 1986 1988 1990 1992



ASpectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector

agroalimentario (primera parte)

3.3) Analisis economico de la empresa
Analisis de la rentabilidad (2)

. Rentabilidad de los ingresos: Relaciona los
resultados economicos obtenidos con el
valor de las ventas.

%% Beneficio/Ventas

. Rentabilidad de los gastos: Relaciona los
resultados economicos obtenidos con el
coste de los recursos empleados.

% Beneficio/Gastos



ASpectos teoricos y metodologicos en el
trabajo con documentacion de empresas en el

Sector agroalimentario (primera parte)
3.3) Analisis economico de la empresa

Analisis de la rentabilidad de los gastos

350
325 =
300 pu
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200 o
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150 o
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100 o
75 o
0 e
25 =

0
-25
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CEIL. Montevideo, 19 al 21de noviembre de 2007

Alcances y proyecciones de los estudios
multidisciplinarios sobre la vitivinicultura
nacional (1870-2000)

Aspectos teoricos y metodologicos en el trabajo
con documentacion de empresas en el sector
agroalimentario (primera parte)

Dr. Juan S. Nuez Yanez
jnuezy@ull.es Universidad de La Laguna
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