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PROLOGO

Las tierras del oeste argentino presentan una serie de
caracteristicas naturales que las hacen especialmente aptas para el
cultivo de la vid. Ello ha atraido, a lo largo de los siglos, a los
inmigrantes europeos que, juntamente con los trabajadores y
empresarios criollos, han desarrollado una préspera industria. Basta
senalar que la Argentina constituye la primer potencia vitivinicola de
América Latina y la quinta del mundo.

Ante la trascendencia que tiene la vitivinicultura para
Mendoza y en razén a que se estan llevando a cabo las negociaciones
entre la Comunidad Europea y Argentina en materia vitivinicola, el
Consejo Empresario Mendocino encargd dos trabajos de investigacion
a la Universidad de Congreso para que sistematizaran y profundizaran
conocimientos importantes de este sector, a nivel local e internacional.

Los trabajos que presentamos hoy "El vino del inmigrante”
realizado por el Lic. Pablo Lacoste y "Antecedentes para la negociacion
en materia vitivinicola entre Argentina y la Comunidad Europea”
realizado por la Lic. Silvia Jardel y el Dr. Enrique Gatti, constituyen un
estudio global que abarca la reconstruccién de la historia de la
vitivinicultura, analiza el posicionamiento de la vitivinicultura de
nuestro pafs frente al mundo, aborda la legislacién nacional e
internacional en materia de indicaciones geograficas y realiza un
andlisis detallado de los acuerdos alcanzados en materia vitivinicola
entre la Comunidad Europea con Australia, Sudéfrica y Chile.

El primer libro, "El vino del inmigrante”, constituye un rescate
de los grandes hacedores de la vitivinicultura nacional, desde los
tiempos fundacionales -en la época colonial- hasta nuestros dias. Hubo
aqui un enorme flujo de inmigrantes que se fueron abriendo camino a
fuerza de trabajo, innovacién y espiritu emprendedor. Hombres, a
veces muy humildes que, con escasos medios, pusieron en marcha
ambiciosas empresas.

En este marco, el trabajo posibilita conocer en detalle el
proceso de incorporacién, estandarizacion y difusion de la toponimia
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europea o lugares geograficos europeos en nuestro pais. Esto se dio
dentro de un proceso mayor consistente en una europeizaciéon general
de la vitivinicultura nacional, que fue liderado por inmigrantes
franceses, italianos espanoles y otros, y avalado por instituciones
europeas. Como se demuestra en el trabajo, el empleo de los topénimos
europeos, que actualmente se encuentran difundidos en la industria
vitivinicola argentina, es una tradicién hondamente arraigada en la
historia y la cultura argentina, cuyos artifices fueron inmigrantes
europeos que, hace mas de 100 afios, se radicaron en nuestro pais.

El segundo libro, "Antecedentes para la negociacion en materia
vitivinicola entre Argentina y la Comunidad Europea”, tiene como
objetivo, en primer lugar, esclarecer cudl es la legislaciéon nacional e
internacional que regula en la actualidad las indicaciones geograficas
en nuestro pafs. Del andlisis surgen conclusiones importantes, en
particular las que se desprenden del Acuerdo sobre los Derechos de
Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio (ADPIC), en el
marco de la Organizacion Mundial del Comercio, que estableci6
normas multilaterales para la protecciéon de indicaciones geogrificas.

Se analiza también el posicionamiento de la vitivinicultura
argentina en el mundo vy, en particular, con relacién a Australia, Chile y
Sudafrica, tres paises que han negociado con la Comunidad Europea.
Del simple andlisis de los datos se advierte que la vitivinicultura
argentina, a diferencia de aquéllos, ha sido tradicionalmente una de las
mds importantes del mundo. Nuestro pais es uno de los principales
productores de vino a nivel mundial y su mercado interno es de gran
importancia y tamafo.

Finalmente, se entrega una descripcién y andlisis de los
acuerdos alcanzados en materia vitivinicola entre la Comunidad
Europea con Australia, Sudafrica y Chile, y en particular en lo que atafie
a las indicaciones geograficas.

El estudio comenzé en noviembre de 2002 bajo la
coordinaciéon de la Lic. Silvia Jardel. El equipo de trabajo estuvo
integrado por el Dr. Enrique Gatti y el Lic. Pablo Lacoste, al cual se
sumaron los aportes de la Cont. Roxana Ysetta y de la Lic. Laura Barta
con su estudio sobre el uso del Champagne en las letras del tango,
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como asi también la ayuda brindada por parte de Sofia (10 anos) y
Michelle Lacoste (13 afios) en la tarea de relevamiento.

El trabajo fue realizado con una visién amplia y participativa,
consultando a las figuras mas destacadas del sector vitivinicola, y
empleando rigurosos métodos de la tradicién académica nacional.

En este sentido, queremos agradecer especialmente a todos los
actores de la industria vitivinicola argentina que accedieron a la ronda
de entrevistas personales, quienes nos abrieron generosamente los
archivos de sus bodegas y les dedicaron a los investigadores varias horas
en cada encuentro, lo cual fue decisivo para compaginar los datos y
elaborar las conclusiones. También a las autoridades y personal del
Instituto Nacional de Vitivinicultura y a las del Archivo Histdrico de
Mendoza, que posibilitaron que nuestros investigadores accedieran a
un valiosisimo material, una auténtica memoria histérica, donde se
atesoraban verdaderas joyas de la identidad histérica de la
vitivinicultura argentina. Asimismo, la informacién que proporcioné
la Cancilleria y la Secretaria de Agricultura de la Nacién fue de gran
utilidad y facilit6 la tarea de nuestros investigadores. Agradecemos la
colaboraciéon que nos brindé Bodegas de Argentina y los comentarios
recibidos de la Asociacién de Cooperativas Vitivinicolas, el Centro de
Bodegueros y Vinateros del Este y la Unién Vitivinicola Argentina.

Con este trabajo el Consejo Empresario Mendocino y la
Universidad de Congreso cumplen con el objetivo de realizar un aporte
a la historia y al futuro del sector vitivinicola argentino, en honor a
nuestros antepasados y pensando en las futuras generaciones.

Mendoza, noviembre de 2003

W

Daniel Pereyra Orlando Terranova
Rector Presidente
UNIVERSIDAD DE CONGRESO CONSEJO EMPRESARIO MENDOCINO
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EL VINO DEL INMIGRANTE

Los inmigrantes europeos
y la industria vitivinicola argentina:

Su incidencia en la incorporacién, difusiéon y
estandarizacion de la toponimia europea

(1852-1980)

RESUMEN

PABLO LACOSTE






Introduccion

61 presente resumen tiene como objetivo entregar los datos
mads relevantes del estudio titulado “El vino del inmigrante. Los inmigrantes
europeos y la industria vitivinicola argentina. Su incidencia en la
incorporacién, difusion y estandarizacion del uso de los toponimos europeos
(1852-1980)”. Se trata de un largo informe, que se ha realizado con la
rigurosa aplicaciéon del método heuristico critico, propio de la Historia.
Cada afirmacién que alli se sostiene, estd debidamente fundamentada en
los documentos compulsados, tal como se refleja en el aparato erudito del
libro, en el cual se destacan mds de 500 citas y notas al pie de pagina.

En este resumen se ha procurado entregar una version breve de
aquel estudio. No hay aqui citas ni notas al pie, pero cada afirmacién que
se sostiene, se encuentra mas ampliamente desarrollada y documentada
en el libro central.

Lo importante es destacar que la difusién de la toponimia
europea -o lugares geograficos europeos- en la Argentina se dio en el
marco de un proceso mayor, consistente en una europeizacion general de
la vitivinicultura nacional, que fue liderado por inmigrantes franceses,
italianos, espanoles y otros, y avalado por instituciones europeas. Estos
inmigrantes e instituciones actuaron como Actores No Estatales, pues
tuvieron libertad y autonomia para tomar decisiones, y ejercieron una
influencia decisiva en la etapa fundacional de la vitivinicultura moderna
en la Argentina. El tema es relevante pues apunta a definir aspectos
fundamentales de una de las industrias vitivinicolas mas importantes del
mundo.

El uso de topénimos europeos en la vitivinicultura argentina, una
tradiciéon hondamente arraigada en la historia y la cultura argentina, fue
impulsado, estandarizado y legitimado por actores no estatales europeos:
los bodegueros, que controlaron el 80% de las bodegas argentinas; los
técnicos y profesionales, que asesoraron a aquellos bodegueros y ocuparon
cargos claves en las instituciones académicas especializadas de la Argentina;
y las instituciones organizadoras de certimenes internacionales de vinos,
que premiaron recurrentemente a los vinos argentinos que empleaban
precisamente los topénimos europeos.

EL VINO DEL INMIGRANTE 11



1-Los Actores No Estatales y la vitivinicultura
moderna en Argentina

El proceso de europeizacién de la vitivinicultura argentina en
general (del cual se derivd el uso de la toponimia europea en
particular) fue liderado por Actores No Estatales europeos. Estos
fueron los inmigrantes que se instalaron en la Argentina entre 1860 y
1950, y ejercieron una influencia decisiva en la fundacién de la
vitivinicultura moderna en la Argentina. Especialmente en los lugares
que emergieron como polos nacionales de la industria del vino: San
Juan, Mendoza y San Rafael. A su vez, dentro de las masas migratorias,
hubo grupos que lograron una incidencia especialmente relevante en la
industria vitivinicola: los intelectuales, los propietarios de bodegas, los
comerciantes y los dirigentes gremiales empresarios. Cada uno de ellos
incidid, a su modo, en la construccién de una determinada forma en el
proceso de construcciéon del mercado y la cultura vitivinicola en la
Argentina.

En este trabajo se examinan estos procesos y se va a tratar cada
uno de estos temas. Pero antes, es importante establecer los alcances de
los Actores No Estatales.

Los Actores No Estatales: una aproximacion teérica

Motivadas por la necesidad de dar cuenta del proceso de la
mutaciéon de las identidades sociales, las Ciencias Sociales han
avanzado en la construccién de nuevos marcos tedricos lo cual ha
puesto en foco el concepto de Actor No Estatal. En este sentido Merle
define como Actor No Estatal a “toda autoridad, todo organismo, todo
grupo o incluso, en el caso limite, toda persona, capaz de ‘desempeniar
una funcién’ en el campo social”.

Por su parte, el académico espanol Luis Pérez Gil aclara que
“desempenar una funcién significa, en tltima instancia, la capacidad
del actor para ejercer influencia”, fuera del territorio de su propia
nacion, “con la finalidad de obtener unos objetivos que le son propios”.
Junto con la capacidad de ejercer influencia, agrega el autor, otra
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caracteristica fundamental del Actor No Estatal es su autonomia o
libertad para actuar con respecto al Estado.

Desde una perspectiva histérica, el doctor Joaquin
Fermandois, senala que el Actor No Estatal se caracteriza por
desenvolverse “en un plano de autonomia, dotado de conductas, de
c6digos escritos y no escritos y en constante interaccion con el Estado.
Lo veo como un conjunto activo, como una instancia en la cual los
Estados se refieren, a la que piden ayuda, a la que ven como un lugar de
amparo o bien, como parte de un escenario de lucha, de debate, de
pugna”.

Los paises tienen bésicamente dos formas de incidir sobre las
naciones extranjeras: a través del Estado y a través de Actores No
Estatales. El Estado actda fuera de su pais a través de dos actores
principales: el diplomdtico en tiempos de paz, y el soldado en tiempos
de guerra. Por su parte, los Actores No Estatales también tienen
capacidad para ejercer su influencia en el escenario internacional en
general, y en paises extranjeros en particular.

En lo que respecta a la problemadtica de la fundacién de la
moderna industria vitivinicola en la Argentina, es importante
considerar lo siguiente. La llegada masiva de inmigrantes europeos a la
Argentina produjo fuertes transformaciones politicas, sociales,
econdmicas y culturales en este pais. Y una de las actividades mds
afectadas fue, precisamente, la industria vitivinicola. Esta se vio
alterada no sélo por los inmigrantes en forma individual, sino por
grupos que actuaron de modo sistemdtico hasta ejercer altos niveles de
influencia y lograron imprimir un cambio cualitativo profundo en la
naturaleza de la actividad.

Los inmigrantes europeos incidieron en forma decisiva en la
etapa fundacional de la industria vitivinicola moderna de la Argentina.
Su influencia se hizo sentir tanto en el plano industrial como en las
estrategias comerciales; también dejaron una huella profunda en la
arquitectura y el urbanismo. Abarcaron desde la plantacién de vifiedos
y la elaboracién del vino, hasta en la configuraciéon de las marcas, el
disefio de las etiquetas y marbetes y demds herramientas para instalar
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sus productos en el mercado. Fueron, en resumidas cuentas, los
verdaderos creadores de la vitivinicultura moderna en la Republica
Argentina.

En el conjunto de inmigrantes europeos se distinguieron
cuatro grupos que ejercieron especial influencia en la transformacién
de la vitivinicultura argentina, de acuerdo a los ambitos donde se
desenvolvieron y a los medios de los que se valieron para dejar su
impronta: primero, los intelectuales (en6logos, profesionales, docentes,
ensayistas); segundo, los comerciantes (duefios y gerentes de grandes
almacenes y negocios gastrondmicos); tercero, los bodegueros
(propietarios de los grandes establecimientos vitivinicolas); y cuarto,
los dirigentes gremiales empresarios (sociedades y centros de
bodegueros). A lo largo del trabajo, vamos a examinar cada uno de
estos Actores No Estatales y su incidencia en configuracién de la
industria vitivinicola argentina con sus caracteristicas especificas.

2-El inmigrante y la fundacién de la vitivinicultura
moderna en la Argentina

La etapa de la “europeizacion de la vitivinicultura argentina”,
a través de la inmigraciéon masiva, comenz6 a mediados del siglo XIX y
se prolongdé hasta el siglo XX. Este ciclo se caracterizd por una
profunda transformacién de la actividad, tanto cuantitativa como
cualitativa. Los europeos llegaron a la Argentina de una manera como
nunca antes habia sucedido. Las ciudades y pueblos comenzaron a
bullir de espafioles, italianos, franceses, polacos, rusos, alemanes. El
pais se transformé en un verdadero crisol de razas, que vino a
transformarlo totalmente.

El gran impulsor de la europeizacién de la industria
vitivinicola argentina fue el inmigrante europeo que se desplazé del
viejo continente hacia la Argentina entre 1847 y 1939. En ese lapso,
segun el economista Mario Rapoport llegaron al pais 7.000.000 de
inmigrantes. La mayor parte de estos inmigrantes eran italianos
(3.000.000) y espanoles (2.000.000). El tercer grupo en importancia
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fueron, sobre todo cualitativamente, los franceses (250.000), por
encima de los polacos (182.000), rusos (180.000), alemanes (150.000)
y otros. Como resultado, la poblacién argentina aumenté de 1.500.000
en 1850 a 8.000.000 en 1914. En ese momento, los extranjeros
formaban el 58% de la poblacién urbana y el 29,8% de la poblacién
total.

La filoxera fue uno de los principales agentes indirectos de este
proceso. Se trata de un insecto oriundo de América del Norte, el cual se
introdujo en Europa. Rdpidamente se expandié por los vifiedos de
Francia (1862), Italia (1879), Espana, Portugal, Hungria y Austria, entre
otros paises. El efecto fue devastador; por ejemplo, hacia 1889 en
Francia, sobre un total de 2.500.000 de hectireas de vifiedos, se
perdieron 1.500.000, es decir, mas de la mitad de la superficie cultivada
con la vid. La fuerte retraccién de la industria vitivinicola europea en el
ultimo tercio del siglo XIX, coincidié exactamente con la época de las
migraciones masivas hacia América y con el despertar de la industria
vitivinicola moderna en la Argentina.

De toda esta masa migratoria, una parte importante fue
atraida por Mendoza y San Juan, zonas de produccién vitivinicola por
excelencia. En efecto, estas dos provincias cuyanas fueron verdaderos
puntales en la captacién de inmigrantes europeos entre el ultimo tercio
del siglo XIX y el primero del XX. En San Juan los inmigrantes
comenzaron a hacerse sentir en 1869, ano en el que los extranjeros ya
representaban el 3,8% de la poblacion de esta provincia. La tendencia
fue en aumento hasta alcanzar el 6,3% en 1895 y el 13,8% en 1914.
Posteriormente comenzé a disminuir, debido al estallido de las guerras
mundiales, como en el resto del pais, hasta registrarse un 6,7% en 1947.

Mayor aun fue el impacto migratorio en Mendoza. En efecto,
los inmigrantes fueron llegando en grandes magnitudes a esta
provincia, hasta representar el 9,3% de la poblacién en 1869, el 13,7%
en 1895, el 31,8% en 1914 y el 11,7% en 1947. Desde esta posicion de
fuerza, los inmigrantes iban a hacer sentir su influencia en la
configuracion de la nueva industria vitivinicola argentina, incluyendo
sus tradiciones, sus métodos, sus marcas y formas de comercializacion.
En pocos anos, los extranjeros lograron desplazar a los criollos en el
papel de mayor gravitancia en la vitivinicultura argentina.
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Esta situacién se puso claramente de manifiesto en el
Centenario de 1910, cuando las estadisticas oficiales indicaron que los
propietarios de los principales establecimientos vitivinicolas eran
inmigrantes europeos. Los inmigrantes controlaban el cuatro quintos
de la industria vitivinicola de Mendoza en 1910. Esto se desprende del
andlisis de los datos publicados con motivo del Centenario de la
Revoluciéon de Mayo de 1910. Asi por ejemplo, el dlbum dedicado a la
Provincia de Mendoza, preparado especialmente para la Exposicién
Nacional de 1910 incluyé un informe de las 55 mayores bodegas de
Mendoza que producian en conjunto 1.722.500 hectolitros,
equivalentes aproximadamente al 82% del total provincial.

PRINCIPALES BODEGAS DE MENDOZA
Discriminacién por nacionalidad de su propietario
(1909-1910)

Cantidad de Capacidad de Produccion
Bodegas anual de Vino
Continente ;?);l?ertla(:_?}) N° % Hectolitros %
Ttalia 18 736.000
Espaiia 11 301.000
Suiza-Italia 1 230.000
Francia 4 97.000
EUROPA ™ Tia]ia-Francia 1 30.000
Austria-Espafia 1 21.000
Austria 1 12.000
Suiza 1 4.000
Total 38 69,09% 1.430.000 83,01%
Argentina 10 18,10% 219.500 12,71%
América Uruguay 1 12.000
Latina Chile 1 3.000
Total 12 21.81% 234.500 13,58%
Mixtas Argentina-Italia 1 1,81% 14.000 0,81%
Sin datos 4 7.27% 44.000 2,55%
Total 55 99.98% | 1.722.500 | 100,00%
general

Fuente: Elaboracién propia a partir de Album Argentino. Provincia de Mendoza. Su vida. Su
trabajo. Su progreso. Province of Mendoza. Her Life. Her Work. Her Progres. Province de Mendoza.
Sa vie. Son travail. Son progres. 1910.

La presencia de los inmigrantes europeos en la industria
vitivinicola argentina alcanzé un predominio con grado de hegemonia.
En efecto, sobre las 55 bodegas registradas, los europeos eran
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propietarios de 38 establecimientos, lo cual representaba el 69% de la
muestra. Los argentinos sélo posefan 10 bodegas (18%); una era de un
chileno, otra de un uruguayo; habia una empresa mixta, cuyos duefios
eran un argentino y un italiano; y de las 4 bodegas restantes no se
tienen datos acerca de la nacionalidad del duefio.

Los europeos no sélo posefan numerosas bodegas sino que
también controlaban las mds importantes. Sus 38 establecimientos
producian 1.430.000 hectolitros anuales, equivalentes al 83% de la
produccion total; en cambio la capacidad de produccién anual de las
bodegas de duenos argentinos apenas llegaba a 219.500 hectolitros, lo
cual significaba el 12% del total. Evidentemente, los europeos ejercian
una dominacién hegemonica en la etapa fundacional de la industria
vitivinicola moderna en la Republica Argentina.

Los datos de este cuadro coinciden, en lo sustancial, con la
investigacién realizada por Francisco Martin en su tesis realizada en la
Universidad del Valle (Cali, Colombia). El autor tomé como muestra
las 62 mayores bodegas existentes en la provincia en el Centenario, e
investigo sobre la nacionalidad de los propietarios de cada una de ellas.
Descubrié que la inmensa mayoria tenian a un ciudadano europeo
como propietario, en efecto, los argentinos sélo poseian 12 bodegas.
Las restantes 50 estaban en manos de empresarios extranjeros, entre
ellos, los europeos conformaban la inmensa mayoria, pues poseian 49
bodegas.

El cuadro que se presenta a continuacién es sumamente claro
e ilustrativo. Los empresarios argentinos que, en 1895 poseian el 60,5%
de las bodegas y el 69,7% de los capitales vitivinicolas, sufrieron un
fuerte retroceso relativo: quince anos mds tarde, en 1910, apenas
controlaban el 18,8% de los establecimientos y el 17% de la capacidad
productiva.
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Evolucion de la propiedad de las principales bodegas en Mendoza
Retroceso de los argentinos y avance de los inmigrantes europeos
(1895-1910)

Aio 1895 1910

Cantidad de Capital Cantidad de Capacidad
Nacionalidad bodegas (considerando las 38 bodegas (considerando las 10
del (considerando mayores bodegas) | (considerando | bodegas mayores)
propietario | las 38 mayores) las 64

mayores)

Ne % $ % Ne % Hectolitros %
Argentinos 23 60,5| 9.529.000| 69,7 12 18,8 142.000 17,1
Europeos 7 18,4 2.370.000| 17,3 50 78,1 690.000 82,9
Sin datos 8 21,1 1.776.000| 13,0 2 3,1 0 0,0
Total 38 100,0| 13.675.000 | 100,0 64| 100,00 832.000| 100,00

Fuente: elaboracién propia a partir de: Republica Argentina. Censo Econémico y Social (1895) y
Martin, José Francisco. Estado y empresas. Relaciones inestables. Mendoza, EDIUNC, 1990, pp.
298-300.

Los inmigrantes europeos experimentaron el proceso
exactamente inverso: en 1895 s6lo poseian el 18,4% de las principales
bodegas y el 17,3% del capital. Tres lustros después, en 1910, pasaron a
controlar el 78,1% de las mayores bodegas y el 82,9% de la capacidad.
Se produjo un claro desplazamiento de poder relativo del sector criollo
hacia los inmigrantes europeos. Sobre el filo del centenario, los
empresarios europeos ejercian una dominacién hegemoénica en la
industria vitivinicola argentina.

Estos cuadros sirven para obtener una nocién general del peso
que alcanzaron los inmigrantes en el conjunto de la actividad
vitivinicola mendocina. Pero conviene complementar esta mirada
extensiva, con una observacién mds detallada de casos particulares, con
vistas a enriquecer el enfoque y fortalecer los conceptos. Porque
muchos de estos inmigrantes europeos fundaron verdaderos imperios
vitivinicolas familiares, con una tradicién que luego serfa continuada
por sus hijos y nietos durante buena parte del siglo XX.

Los inmigrantes europeos controlaron los resortes fundamen-
tales de la moderna industria vitivinicola en la Argentina. En sus manos
estaban las decisiones acerca de los métodos que se iban a utilizar para
todo el proceso de produccién, promocién y comercializacidon, dentro
de lo cual se incluian las marcas y el uso de los topénimos europeos.
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3-Los inmigrantes y el origen del gremialismo
empresario vitivinicola en la Argentina

Los inmigrantes europeos desarrollaron también un activo
papel en el gremialismo empresario de la industria vitivinicola
argentina. Por este camino, consolidaron su capacidad de ejercer
influencia en las decisiones del Estado y en la construccion de la cultura
vitivinicola del pais. La presencia de los inmigrantes se hizo sentir en
distintas organizaciones gremiales empresarias, como por ejemplo el
Centro Comercial, Agricola e Industrial (1893), la Comisién de Defensa
Vitivinicola Nacional (1904), el Centro Vitivinicola Nacional (1905) y el
Centro de Bodegueros de Mendoza (1936). Las dos udltimas entidades
evolucionaron hasta consolidarse en el siglo XX y en el ano 2000 se
fusionaron para adoptar el nombre de “Bodegas de Argentina”

A través de estas corporaciones, los inmigrantes europeos
tuvieron oportunidad de hacer sentir su influencia sobre el gobierno,
tanto en las leyes del Congreso como en los decretos del Poder
Ejecutivo Nacional. Ello se pudo comprobar en el invierno de 1904,
cuando se debati6 y sanciond la ley 4363 de elaboracién y clasificacién
de vinos. En este proceso tuvo un papel descollante el diputado
nacional por Mendoza, Julian Barraquero, el cual era a la vez el asesor
letrado de la Comisién de Defensa Vitivinicola. Finalmente, la ley fue
aprobada el 22 de setiembre y reglamentada por decretos del 21y 12 de
diciembre de 1904.

La incidencia de la Comisién de Defensa Vitivinicola fue muy
relevante. La Comision fue el espacio social en el cual, los inmigrantes
europeos (Janello, Calise, Tirasso) tuvieron contacto directo con el
autor de la ley para transmitirle sus enfoques y puntos de vista sobre las
caracteristicas que debia tener esta norma legal. En este sentido, hay
que puntualizar que esta ley aprob¢ oficialmente el uso de toponimia
europea para vinos argentinos, como Jerez y Marsala (articulo 21).
Resulta importante destacar que con posterioridad a la creacién de esta
Comisidn, se organizaron los centros regionales, dentro de los cuales, el
de Mendoza era el mds importante, integrado por bodegueros de
primer orden con una predominancia de europeos: sobre un total de
seis miembros, habfa un argentino (Melchor Villanueva), un espafol
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(Sotero Arizu) y cuatro italianos (Domingo Tomba, Juan Giol, A.
Rafaelli y Pascual Toso).

Un afio después, en 1905, esta entidad se reorganiz6 para dar
lugar a la fundacién del Centro Vitivinicola Nacional, constituido
formalmente el 20 de marzo de 1905. Este se transformé en una
organizacién no gubernamental con capacidad de incidir en problemas
cada vez mds trascendentes, como asi también un destacado papel en el
campo de la legitimidad del uso de topénimos europeos en la industria
argentina. Durante el periodo que comprende los afios 1905 y 1928, los
inmigrantes ocuparon entre el 30% y el 45% de los cargos de su
Comisién Directiva. Tuvo incidencia directa en la legislacién argentina
de vinos, sobre todo en los decretos reglamentarios de la ley 4363,
como los que fueron dictados el 31 de mayo y el 17 de octubre de 1905,
al igual que el del 9 de abril de 1906 y los cuatro de 1910: 17 de febrero,
28 de julio, 26 de noviembre y 16 de diciembre.

Por otra parte, brindé su respaldo al proyecto de ley nacional
de vinos propiciado por el diputado nacional Estanislao Zeballos
(1914). En este documento se aprobaba y regulaba la fabricacién de
“vino tipo champagne nacional” (articulo 51 inciso ¢). La Comisién
Directiva de la corporacién debati6 el proyecto mencionado, formulé
sus aportes y observaciones, y las publicé en su érgano oficial, el
Boletin del Centro Vitivinicola Nacional, con la firma de Isaac Chavarria
y Ramén Villardebd, presidente y secretario respectivamente de dicha
institucién .

La mas trascendente institucién del gremialismo empresario
de la vitivinicultura argentina en el siglo XX fue el Centro de Bodegueros
de Mendoza. Esta organizacion fue relevante no sélo por las acciones
que realizé, sino también por las instituciones que nacieron de ella. En
efecto, del seno del Centro de Bodegueros surgi6é el impulso para
fundar la Bolsa de Comercio de Mendoza (1942), el Centro de
Bodegueros del Este (1944), la Cristaleria de Cuyo (c.1945) y la
Federacion Vitivinicola Argentina (integrante de la CGE).

El Centro de Bodegueros nacié formalmente en la década de
1930, en el marco de la mayor crisis sufrida por la industria vitivinicola
en su historia. Y desde este espacio, la corporacién empresaria se dedicé
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intensamente al disefio de politicas publicas que tuvieran como
objetivo solucionar estos problemas. En este contexto se produjo el
debate y la sancién de la Ley General de Vinos n° 12.372, aprobada el
12 de agosto de 1938. Para ese entonces, el Centro de Bodegueros tenia
dos anos de funcionamiento y ya ejercia un papel relevante en el
escenario industrial del pais. Naturalmente, la accién de este cuerpo en
el diseio de la ley fue decisiva. Y dentro del contenido de esta norma
volvieron a incluirse top6nimos europeos, pero esta vez no sélo se tratd
de Jerez y Marsala, como en 1904, sino también Oporto y Champagne
(articulo 7). Posteriormente tuvo importancia en la sancién de la ley
nacional vitivinicola de 1959.

La presencia de inmigrantes e hijos de inmigrantes en esta
institucién gremial empresaria fue significativa. Sobre un total de 33
presidencias, 24 estuvieron en manos de argentinos y 9 de europeos,
pero cabe destacar que la mayoria de los presidentes argentinos eran
hijos o nietos de inmigrantes (14 y 4 respectivamente). S6lo tres
presidencias fueron ocupadas por un argentino, hijo y nieto de
argentinos.

Los empresarios extranjeros que ocuparon la presidencia del
Centro de Bodegueros fueron nueve y provenian de tres paises:
Inglaterra, Espana e Italia. Entre ellos habia un inglés (Gibson), tres
italianos (Giannini, Pravata y Senetiner, este tltimo con tres periodos)
y dos espafioles (Cortinas y Jiménez Herrero en dos oportunidades).

El grupo mayor estaba formado por hijos de inmigrantes. Dos
de ellos eran descendientes de espanoles y otros seis eran italianos.
Entre los primeros figuraban José Orfila (dos presidencias) y José
Federico Lépez. Los hijos de italianos ocuparon este sitial en once
oportunidades: los mds recurrentes fueron Andrés Filippini (4 veces),
Alberto Cavagnaro (2) y Rodolfo Reina Rutini (2). Por su parte, José
Toso, Arturo Furlotti y Carlos Basso fueron presidentes una vez cada
uno.

Los extranjeros ocuparon no sélo la presidencia sino también
la Comisién Directiva del Centro de Bodegueros: el espafol Francisco
Jiménez Herrero tuvo ocho cargos entre los ’60 y los ’80. Mayor
presencia tuvieron los italianos, como Doménico Lo Vecchio (ocupd
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cinco cargos), César Giannini (fue presidente y vice), Ciro Pravata
(ocup6 siete cargos entre 1949 y 1966) y Adriano Senetiner (tuvo
cargos casi ininterrumpidamente entre 1969 y 1997).

En resumidas cuentas, durante el primer tercio del siglo XX,
los inmigrantes europeos comenzaron a participar activamente en las
instituciones gremiales empresarias. Alli hallaron un espacio para
construir lazos con la clase dirigente nacional. De esta manera tuvieron
la oportunidad de incidir en las instancias de disefio de proyecto y
toma de decisiones, fundamentalmente en el campo de las politicas
publicas en el terreno vitivinicola. En este sentido, los inmigrantes
europeos actuaron exactamente como Actores No Estatales, debido a
que desarrollaran toda su capacidad de influencia en el medio en el cual
se desempefiaban.

4-Los Actores No Estatales intelectuales y la fundacién
de la vitivinicultura moderna en la Argentina

Es importante también destacar el rol que cupo a los Actores
No Estatales europeos en cuanto intelectuales de la nueva industria
vitivinicola en la Argentina. En efecto, los endlogos, agronomos y
especialistas europeos desempefiaron un papel decisivo con la tarea de
introducir y difundir los conocimientos técnicos que se aplicaron en la
vitivinicultura moderna en la Argentina, en esta etapa fundacional y de
gran expansion.

Entre los principales ejemplos podemos citar al francés
Michel Aimé Pouget, fundador y primer director de la Quinta
Agronémica de Mendoza, base del instituto que evoluciond hasta
convertirse en la actual Facultad de Ciencias Agrarias de la Universidad
Nacional de Cuyo. Por su parte, el alemdn Roveder fue el fundador y
primer director de la Quinta Normal de San Juan, organismo que eché
las bases de un centro especializado de nivel nacional. A ello hay que
anadir el liderazgo de los italianos y la Escuela de Enologia “Don
Bosco”, que ha evolucionado hacia la actual Facultad de Enologia,
ubicada en Rodeo del Medio, Provincia de Mendoza.
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Estos fueron los principales centros para formar a los
enologos, técnicos y agrénomos argentinos. En estas instituciones
educativas, especializadas en temas vitivinicolas, se modelaron los
estilos y las tradiciones enoldgicas que se aplicaron en la industria del
vino argentino. Y fueron precisamente los profesores europeos los que
definieron las matrices que luego iban a tener los bodegueros para
desarrollar los productos vinicolas en la regién. Muchos endlogos
argentinos, que concurrieron a estas aulas para formarse, aprendieron
alli a elaborar “un buen borgona”, o “el mejor chablis”, como asi
también “las mejores técnicas para elaborar champagne”.

Ademds de las instituciones educativas, los Actores No
Estatales intelectuales de Europa hicieron sentir su influencia por otros
medios, incluyendo en la redaccién de articulos, folletos y libros que
modelaron la forma de entender la vitivinicultura en la Argentina. Un
buen ejemplo fue la obra del francés Marquette, que tuvo gran difusién
en la Argentina quien, ante la peste de filoxera que azotaba a los vifiedos
franceses, proponia asegurar la continuidad de la industria vitivinicola
francesa en los valles cercanos a la cordillera de los Andes,
fundamentalmente en Cuyo.

El lazo directo entre los endlogos, profesionales y técnicos
europeos y el origen y expansion del uso de topénimos europeos en la
industria vitivinicola argentina, también se reflej6 en toda la pléyade de
endlogos europeos que vinieron a trabajar a la Argentina como
directores técnicos de las bodegas locales. Tal es el caso de Tirasso que
bajo la direccién técnica de un europeo fue una bodega pionera en
lanzar al mercado vinos llamados con nombres europeos: comenzé a
elaborar Champagne en 1902, Medoc en 1913 y Borgofia en 1922. Por
su parte el espafiol Arizu inici6 su fébrica de Champagne en 1914,
espacio en el cual desarrollaria una tarea destacada el endlogo de
Conegliano, Francisco Gargiulo. Esta bodega inici6 ademds el expendio
de vinos Marsala, Oporto y Medoc en la década de 1920. Asimismo, la
bodega Bianchi, fundada por Valentin Bianchi y Hugo Pilatti, también
endlogo de Conegliano, fue una de las principales difusoras del vino
Borgofa en el mercado argentino. Tiempo después aparecié el Borgonia
“Santa Isabel”, que elaboraba otro graduado de esa misma escuela del
norte de Italia, Adriano Senetiner.
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5-Premios Internacionales para vinos argentinos que
usaban toponimia europea

La difusién de toponimia europea en la Argentina fue un
proceso legitimado por autoridades e instituciones europeas con sede
en Europa. Ello se ha reflejado en los Concursos Internacionales de
Vinos. A lo largo del siglo XX, en numerosas oportunidades se
celebraron estos certdmenes y los vinos argentinos, que empleaban
topénimos europeos fueron premiados por los jueces seleccionados
por los organizadores europeos.

La participaciéon de la industria vitivinicola argentina en
certamenes internacionales de vinos comenz6 en el dltimo tercio del
siglo XIX. El impulsor de esta iniciativa fue un francés, Michel Aimé
Pouget, al cual ya hemos presentado como fundador de la
vitivinicultura moderna en Cuyo y representante nato de los Actores
No Estatales europeos. Fue el introductor de las llamadas “uvas
francesas”, a partir de las cuales promovié la cultura de los vinos de
calidad en la Argentina. Una vez obtenido el producto buscado, Pouget
resolvié someterlo a evaluacién internacional, motivo por el cual lo
present6 en la Exposiciéon Internacional de Paris, donde obtuvo una
medalla de bronce.

La accién de Pouget, en su caracter de fundador de la
industria vitivinicola de calidad en la Argentina, fue notablemente
trascendente. Porque marcé un estilo, una forma de hacer las cosas que
luego seria imitada por los demds. Y en este sentido, es importante
destacar que Pouget usé un topénimo europeo para llamar al primer
vino de calidad elaborado en la Argentina. Pouget lo llamé “Burdeos” y
con ese nombre lo present6 a la Argentina y al mundo. Con esa
denominacidn lo hizo en Paris y obtuvo el premio.

La Exposicién Internacional de Paris marcé el punto de parti-
da de un proceso que luego se transformaria en tradicién: a instancia
de los end6logos europeos residentes en la Argentina, la industria vitivi-
nicola nacional usaria nombres geograficos europeos para sus vinos de
calidad; este proceso seria legitimado en Europa, con los premios obte-
nidos en las Exposiciones de Vinos.
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La vitivinicultura argentina en su conjunto obtuvo premios en
Europa por vinos que empleaban toponimia de aquel continente. En
este sentido, un buen ejemplo fue la “Exposiciéon Internacional de
Vinos”, celebrada en Budapest (1964).

Este evento fue organizado conjuntamente por la Feria
Agricola de Budapest y el gobierno de la Republica Popular de Hungria.
El reglamento estipulaba una serie de pautas a las cuales debian
ajustarse los participantes, entre las que se autorizaba el empleo de
nombres geograficos europeos como si fueran genéricos. Asi por
ejemplo el articulo 1 del reglamento estipulaba que “en la muestra de
vinos puede participar cualquier vino, vermouth, champana o cognac,
hecho de uvas que cumplan con las disposiciones legales del pais de
origen”. Es decir, el pais europeo que organizé el evento no imponia
normas internacionales sino que, por el contrario, reivindicaba el
derecho soberano de cada nacién a darse sus propias normas vitivini-
colas. De esta manera legitimaba los usos y costumbres de cada pais en
materia vitivinicola.

La convocatoria tuvo un gran éxito en la Argentina.
Numerosas bodegas resolvieron participar y someter sus productos a la
evaluacion internacional. Una vez realizado el concurso, los resultados
fueron sorprendentes: por primera vez en la historia, la industria
vitivinicola argentina lograba una cantidad tan notable de premios. En
efecto, tal como demuestra el cuadro que se consigna a continuacion,
se distinguieron con 21 medallas productos argentinos que empleaban
topénimos europeos como Champagne (9), Borgosia (7), Chablis (2),
Jerez (2) y Chianti Cldsico (1).

La exposicién internacional de Budapest marcé un hito en la
historia vitivinicola argentina. Sobre todo porque sirvi6 para canonizar
los métodos productivos y comerciales empleados por las bodegas que
alli fueron premiadas. De esta manera, las empresas ganadoras
emergieron como auténticos paradigmas para el futuro desarrollo de la
industria vitivinicola argentina. Ellas marcarian el rumbo del camino
que debia recorrerse para alcanzar el éxito. En este sentido, el hecho de
haberse premiado productos que utilizaban topénimos europeos, tuvo
un profundo efecto en la industria nacional.
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Exposicion Internacional de Vinos
Budapest — Hungria (1964)
Premios otorgados a vinos argentinos que empleaban topdnimos europeos

Bodegas y Viiiedos Denominacién Marca o tipo | Afio | Medalla
La Superiora SA Champagne “Protocolo” 1962 |Oro
Santa Ana SRL Champagne Sec 1963 | Oro
Gargantini SACel. Champagne Demi Sec 1960 | Plata
Champagne Sec 1961 |Plata
Borgoiia 1961 |Oro
Quiros S. A. Champagne Dulce 1960 |Plata
Champagne Demi Sec 1960 |Plata
Valentin Bianchi S.A.C.LF. Chablif B }anco 1962 | Plata
Borgoria Tinto 1960 |Plata
Juan Balbi S.A. Borgoiia B}anco 1955 |Plata
Borgoria Tinto 1955 |Plata
.. . Chablis 1950 |Plata
Herminio X. Sergi Borgoiia 1950 |Plata
La Esmeralda S.A. Jerez Pera Grau 1961 |Plata
B.F.Nazar Anchorena S.R.L. | Champagne Nature 1964 | Bronce
La Rural S.A.L. Borgoria Tinto 1958 |Plata
José Orfila Borgoiia Tinto 1960 |Plata
Angel M. Espifio e Hijo S.A. Champagne Brut Bose 1961 |Plata
Champagne Demi Sec 1963
El Recreo SAAOIEI (Salta) Chianti clasico S/D Plata
Jerez S/D |Plata

Fuente: elaboracién propia a partir de Los Andes, 4 de mayo de 1966.

6-Los europeos y los vinos dulces: Marsala, Oporto, y Jerez

La comercializaciéon de los vinos dulces, denominados
Oporto, Jerez y Marsala alcanz6 una difusion relevante en el mercado
argentino en el primer tercio del siglo XX. En Buenos Aires se
instalaron numerosos comerciantes para desarrollar el mercado de
estos vinos. Eran pequefios y medianos empresarios, mayoritariamente
inmigrantes europeos, sobre todo espanoles. Se dedicaban a abrir casas
para representaciéon de productos importados, que ellos distribufan y
promocionaban en el Rio de la Plata. Paralelamente a la
comercializacién de estos productos importados, los mismos
inmigrantes europeos se lanzaron a sustituirlos por otros vinos, no
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necesariamente elaborados en los lugares de origen. Para bajar costos,
los europeos comenzaron a elaborar vinos dentro de la Argentina, que
luego comercializaban en el mercado rioplatense en sustitucién de los
importados.

Los vinos tipo Marsala: su elaboracién y comercializacién en la
Argentina

La bodega “Arizu”, de inmigrantes espanoles, se dedicé a
producir un vino tipo Marsala, producto que se comenzd a
promocionar a principios de la década de 1920. Esta empresa mantuvo
durante varias décadas la produccién de este tipo de vino. En esos afios
la firma promovié este producto tanto en el diario “Los Andes” como
en las paginas de una publicacién de capitales ingleses, la “Revista
Mensual BAP”, subsidiaria del Ferrocarril Buenos Aires al Pacifico. Se
hizo habitual en esta revista publicar cada dos meses una pégina
completa de la bodega “Arizu” con sus principales productos, entre los
cuales estaban sus vinos tipo Marsala. Entre 1922 y 1934 la empresa
editorial de capitales ingleses publicé mas de medio centenar de avisos
comerciales, por cuenta de la bodega espanola “Arizu”, para promover
el vino tipo Marsala elaborado en la Argentina. En los aios posteriores,
esta politica sigui6 adelante. Célebres fueron las campanas publicitarias
que dedicé al mismo a principios de la década de 1950. Con estas
estrategias promocionales se contribuyd, en forma decisiva, a
consolidar una determinada imagen del producto, que quedé
fuertemente asociado a la denominacién de origen europeo, que se
utilizaba como un genérico.

San Juan y sus primeros oportos (desde 1880)

En la provincia de San Juan, la firma “Maurin, Sert y Ruiz”
inicié una larga trayectoria en la especialidad de producir vinos tipo
oporto a partir de 1880. Sus cuidadosos métodos de produccién de la
materia prima, elaboracion, anejamiento y conservacion le permitieron
salir al mercado con un producto de sorprendente calidad. Ademas, la
empresa resolvié someter sus oportos a la consideracién de jurados
internacionales, lo cual le permitié6 obtener premios sumamente
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importantes para la industria vitivinicola argentina, entre ellos
podemos mencionar la medalla de oro de la Exposicién Continental de
1882; las de 1883, 1885 y 1901 en San Juan; las de 1892 en Entre Rios.
En 1889 logré similar premio en la Exposicion Internacional de Paris y
lo mismo ocurrié en la Exposicién de Chicago de 1893. Ademds, este
producto fue galardonado en la Exposicién Universal del Centenario,
celebrada en Buenos Aires en 1910.

Tras el fallecimiento del fundador de la empresa, la firma fue
vendida a un nuevo grupo empresario, integrado por Américo Devoto
y Oreste Magliano (1920). La flamante administracién brindé un
nuevo impulso a la produccién de oporto. Esta empresa se especializé
en la elaboracién de vinos blancos afiejos con vistas a salir al mercado
con productos especiales. Entre ellos estaba el vermouth “Magliano” y
los oportos. La firma comercializ6 varias marcas, tales como el oporto
“Gran Generoso Supremo 1880, el oporto afiejo “El Noy” y el “Aniejo
Dulce”. Con acertado criterio, los nuevos duefios procuraron mantener
intacta la tradicién y el prestigio que habian conquistado sus
antecesores en la producciéon de oporto; como resultado, en la década
de 1920 todavia podian vender el oporto “Gran Generoso”, que tenia en
ese momento una antigiiedad de 40 afos.

Los italianos y franceses de la bodega Santa Ana: pioneros del oporto

La bodega Santa Ana, ubicada en Guaymallén y fundada en
1891 por el francés Kalless y el italiano Tirasso cumplié un papel
pionero en la elaboracion de oporto argentino. El oporto de Santa Ana
fue producido, promocionado y comercializado por estos inmigrantes
europeos desde principios del siglo XX. Hay amplia evidencia
documental de ello, tanto en los avisos comerciales de la época como
en las publicaciones empresarias. Asi por ejemplo, en 1905 aparecieron
ya anuncios de este tipo en la revista Caras y Caretas. En esta
publicacién se reiteraron estas campanas a lo largo de varias décadas.
En el dlbum vitivinicola editado por Molins y Dantil (1921) se brinda
amplia informacién sobre los oportos de esta bodega, incluyendo el
“Oporto Santa Ana 1901”.
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La elaboracion de oporto de la bodega Santa Ana fue una de
las principales actividades de esta empresa a lo largo de buena parte del
siglo XX. Especialmente a partir de la alianza estratégica que, a
mediados de la centuria, esta firma establecié con Sdenz, Brione y Cia.,
firma originada por inmigrantes espafoles que habia logrado
conquistar con sus marcas una posiciéon de liderazgo en el mercado
rioplatense, tal como veremos en profundidad mas adelante.

Los oportos de los espaiioles: Arizu, Espifio y Lemos (La Superiora)

La bodega “Arizu” también se dedicé a la produccién de
oporto. Se trataba de un hecho significativo por tratarse de una de las
mds grandes empresas vitivinicolas del pais. Dentro de su modelo
productivo, esta firma tenia tres dreas principales: los vinos comunes,
los vinos reserva y los licorosos. En esta tltima categoria se encontraba
el Vermouth Arizu y precisamente el vino tipo oporto. Por otra parte,
es importante destacar que la bodega Arizu realizé6 una intensa
campana de promocién de sus vinos tipo oporto a través de las paginas
de la Revista Mensual BAP, tal como hizo para el vino dulce tipo
Marsala. Esta campana ocupd un espacio notable en la citada
publicacién inglesa entre 1922 y 1934. Otra de las marcas de oporto
que desarroll6 esta bodega fue “Viejo Juez”, entre los afios 1963 y 1979.

La firma “Angel Espifio e Hijos Sociedad Anénima Comercial
e Industrial”, de inmigrantes espafnoles, elaboré diversos productos
dentro de los vinos dulces, entre ellos, podemos documentar el jerez.
Este fue autorizado por el Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV)
en 1963, con ratificaciones posteriores (fechadas en 1964, 1969, 1980)
y el vino tipo Sauternes (1963, 1980).

Manuel Lemos era un inmigrante espafiol que puso en
marcha la bodega “La Superiora” en Maipt, fundada en 1897. Esta
empresa se dedicé también a la elaboracién de oporto y jerez. En los
archivos del INV consta la documentacioén referida al vino tipo oporto
“Palacios”, elaborado por “La Superiora” entre 1961 y 1973.
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El oporto en las bodegas de origen italiano: Calise, Filippini, Giol y
Catena

La bodega Giol —considerada la mayor de la Argentina-
desarrollé el vino oporto bajo su marca “Promesa” Esta marca
pertenecia a “Bodegas y Vifiedos Giol S.A”, que también fue fundada
por un inmigrante italiano y en los afios ‘40 (cuando se comenzé a
promocionar el oporto “Promesa”) se encontraba en manos del Banco
Espanol y del Rio de la Plata. En los anuncios publicitarios se enfatizaba
el cardcter “argentino” del oporto “Promesa”. El oporto “Promesa” fue
intensamente promovido a través de los medios graficos de
comunicacién entre fines de los *40 y principios de los ’50. Este
producto tuvo continuidad en las décadas posteriores.

La marca “Casa de Troya” pertenecia a la bodega fundada por
Nicolds Catena, inmigrante europeo originario de Le Marche, Italia. Se
instal6 a fines del siglo XIX en Mendoza para dedicarse a la
vitivinicultura y comenzé a producir sus primeros vinos en 1916. Sus
principales marcas fueron “Crespi” y “Casa de Troya”, con las cuales
logré competir “en el mercado nacional con grandes éxitos de
volimenes”. La bodega funcioné bajo el nombre de “Esmeralda S.A”;
en la localidad de Junin, desarroll6 también su marca propia de oporto:
“Pera Grau”, como consta en los marbetes aprobados en el afio 1979.

Las bodegas fundadas por los inmigrantes italianos Giol,
Calise y Filippini también se dedicaron a elaborar vinos oporto. Asi,
por ejemplo, la firma Calise comercializ6 vino tipo oporto con la marca
“Reverencia” a partir de 1968. La bodega Filippini elaboré y comercia-
liz6 el oporto argentino “Don Andrés” a partir de 1970.

Una marca especial: oporto y jerez “El Abuelo”

Entre los inmigrantes que aportaron en forma decisiva a la
popularizacién del uso de toponimia europea en vinos argentinos, un
lugar destacado le cupo a la familia Sdenz. Esta era propietaria desde el
siglo XVII de la bodega “Diezmo Nuevo”, ubicada en Moguer,
Andalucia. Su marca mds afamada fue “El Abuelo”, usada para un “vino
rancio dulce”, que se comercializaba como “vino de postre”. La firma se
dedicé a exportar este producto a distintos paises del mundo, entre los
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cuales encontr6 un mercado relevante en Buenos Aires. Alli se trasladé
Gonzalo Sdenz quien comenz6 el negocio de la distribucién de bebidas
en 1888. A partir de entonces empezd a promover el vino espanol “El
Abuelo” y otros productos importados en el mercado rioplatense.

La empresa se dedicé a comercializar varios productos
distintos, como vino “El Abuelo”, el Cognac “Domec”, el Xerez Quina
“Saenz”, el Oporto “D.Affonso” y el Champagne “Deutz & Gelderman”.
Los dos tltimos productos provenian de paises no espafioles y sélo
tuvieron una presencia fugaz en la distribuidora de Sdenz.
Paralelamente, en 1905 la firma procuré desarrollar también el Xerez-
Quina “Laclaustra y Saenz”, elaborado en las bodegas de Carriozosa y
Garvet (Jerez, Espana); y poco después, en 1908, comercializé el Jerez-
Quina “Sdenz” Estos cuatro productos tuvieron corta vida en la
distribuidora. Mayor continuidad tuvo el cognac Domec, producto de
la empresa fundada por Pedro Domec en Espana en 1850.

La apariciéon y desaparicién de estos cinco productos
importados muestra con bastante claridad las dificultades que tenian
las distribuidoras para posicionarse en el mercado, instalar una marca
en la mente del consumidor y fidelizar a su clientela. De todos modos,
estas experiencias fueron allanando el camino para el producto estrella
de la firma: el vino “El Abuelo”

Con mas de 100 afios de historia, “Fl Abuelo” es una de las
marcas mas antiguas del mercado vitivinicola argentino. Detrds de esta
notable capacidad de supervivencia, hay una rica trama de estrategias
comerciales que la firma utiliz6 a lo largo del tiempo para alcanzar sus
objetivos. Y precisamente en este campo aparece el uso de toponimia
europea como una herramienta fundamental empleada por este
comerciante espanol.

En efecto, para instalar su producto, la compaiia de Sdenz
realiz6 ambiciosas campanias de marketing, con vistas a instalar sus
vinos en el mercado y obtener la fidelizacién de la clientela. Pédginas
enteras de los medios graficos fueron contratadas para promover los
productos que distribuia el agente espanol en Buenos Aires. Y en estas
campanas, un papel decisivo le cupo al empleo de los lugares
geogréficos europeos. Durante varios anos, “El Abuelo” se presentd
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como un vino “rancio dulce de Aragén”. Posteriormente, “El Abuelo”
cambié su procedencia geogréifica. Abandond las apelaciones de
Arago6n, y reivindicé una procedencia andaluza.

En este contexto, Sdenz disennd y ejecutd su golpe comercial
mds importante: presentar “El Abuelo” como un vino similar al oporto.
Esta fue la idea central de las campanas comerciales que se llevaron a
cabo en el primer tercio del siglo XX. “Es superior al mejor Oporto”,
indicaba un aviso en 1907. El lema de la campana senialaba que este
vino “sustituye a los vinos de Oporto, ya que posee todas las cualidades
del afiejo y costoso Oporto, pero puede obtenerse a un precio
moderado”. Asi se reflejaba en numerosos avisos pautados entre 1907 y
1913. “Igual al Oporto y menos caro’, sefalaban varios anuncios, de
una pagina completa, en 1920.
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La dindmica que exhibia el agente comercial espafiol causé
preocupacién entre los importadores de Oporto de Portugal. Los
distribuidores de las marcas “Vig” y “Maxim” también pretendian un
lugar en el mercado. Para ello lanzaron campanas publicitarias en las
cuales los presentaban como “el vino que beben los reyes”, y “su pureza
estd garantizada con sé6lo decir que ya viene embotellado de Oporto y
no es embotellado en Buenos Aires”. Frente a ellos, “El Abuelo” trataba
de competir con precios mds bajos.

Mediante esta estrategia comercial, los bodegueros espafioles
y su agente en la Argentina, Gonzalo Sdenz, lograron ganar un
importante segmento de mercado para un producto que se elaboraba
en Andalucia, pero pretendia sustituir a un vino con denominacién de
origen que correspondia a Portugal. El mercado de Buenos Aires se
transformo asi en el escenario de esta lucha entre intereses de dos zonas
europeas distintas.

Con el correr del tiempo, desaparecieron las prevenciones y
aclaraciones que inicialmente se habian usado en las campaiias
publicitarias. “El Abuelo” dejé de presentarse como “sustitutivo del
oporto” y comenzd a llamarse directamente “oporto”.

Paralelamente, con el correr de los anos se aflojaron los lazos
entre la firma comercial de Buenos Aires y los bodegueros espanoles. Si
ya se habia construido un mercado especifico para vender como oporto
un producto que no estaba elaborado en Portugal, ;qué necesidad habia
de importarlo de Espana? La empresa de Sdenz comenz6 a adquirir sus
oportos en bodegas cuyanas para abastecer su clientela rioplatense.
Surgieron asi los contactos entre la distribuidora portefia y la bodega
Santa Ana, en Mendoza, la cual se convirtié en un importante proveedor
para el oporto “El Abuelo” a lo largo de buena parte del siglo XX.

En resumidas cuentas, el caso de Sdenz resulta sumamente
representativo de un proceso que se difundi6 ampliamente en la
Argentina. Un inmigrante espanol se instalé en Buenos Aires y procuré
ganar mercados para la venta de sus productos vitivinicolas. Para
desplazar al Oporto importado de Portugal, comenz6 a promocionar
un vino importado de Espana, con el cual trataba de sustituirlo. Realizé
una intensa campana publicitaria en los medios graficos de Buenos
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Aires, para construir una imagen en la mente del consumidor, favorable
a la propuesta de sustituir el Oporto por el vino "El Abuelo". Después
de medio siglo de intensas campanas de marketing, Sdenz logré su
objetivo: una parte importante del mercado rioplatense acept6 la
propuesta de consumir -en lugar del oporto portugués- un vino
elaborado en otro lugar geogréfico, en este caso, Espafia. Es decir,
Buenos Aires fue meramente el espacio de lucha entre distintos
intereses europeos, por la conquista del merado local. Una vez obtenido
el éxito en este cometido, Sdenz dio el segundo paso: dejé de llamar a
su producto “sustitutivo del Oporto” para denominarlo directamente
“Oporto”; y abandoné la prictica de importarlo de Espana, para
comenzar a adquirirlo directamente en tierras cuyanas. Para ello,
precisamente se hizo el acuerdo con la bodegas Santa Ana. Finalmente,
Sdenz levanté su propia bodega en Mendoza, a la cual llamd,
naturalmente, “Bodega El Abuelo”. La marca habia triunfado
definitivamente.

El Jerez'y su elaboracién en la Argentina

Los bodegueros espafioles radicados en la Argentina también
comercializaron y crearon un mercado para el jerez hecho en Cuyo. Un
buen ejemplo es el caso de los espanoles de Arizu. En la década de 1930,
este producto fue promocionado por la casa “Gath y Chaves”, que
especialmente ofrecia al publico el jerez “Arizu”. Muchos anos mads
adelante, esta bodega comercializé su jerez “Don Balbino” (1965-1979).

Un lugar especial merece el jerez Tio Paco, elaborado por la
firma “Pulenta Hermanos Sociedad Andénima”. Esta empresa,
constituida como tal en 1941, fue la resultante de la evolucién que
experimentd el emprendimiento iniciado en 1914 en San Juan por el
inmigrante italiano Angel Antonio Pulenta (1874-1924). El continua-
dor de esta empresa fue su hijo mayor, Quinto Pulenta (1901-1976), el
cual también habia nacido en Italia. Durante mds de medio siglo, don
Quinto fue el lider de la firma, llamada “Pulenta Hermanos” desde
1941 y “Penaflor” desde la década de 1960. En el marco de esta empresa,
fundada y conducida por italianos, se puso en marcha la elaboracién y
comercializaciéon del jerez Tio Paco producto que estaria llamado a
desarrollar una larga trayectoria en el medio.
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En esos afios hubo también otras marcas de jerez. La bodega
“La Rural’, del italiano Reina Rutini, comenzé a producir jerez “don
Pancho” en 1946. Por esos anos también el negocio de “Gath y Chaves”
promovié el jerez argentino “Special’, juntamente con el jerez
“Carrodilla”. Esta marca representaba el lugar geografico de un distrito
del departamento de Lujan de Cuyo y estaba impulsada por el grupo
Nazar Anchorena, el cual también se dedicaba a la producciéon de
champana. Posteriormente, la citada casa comercial lanz6 su propio
producto: el jerez “Gath y Chaves”. Ya mds adelante, la bodega
“Tupungato”, elaboré su jerez “Don Francisco”, en los anos 1963 y 1975,
y “Bodegas Esmeralda S.A.” mantenia en el ano 1979 la produccién de
su jerez “Pera Grau". Por su parte, la bodega “La Superiora”, fundada
por el espafiol Lemos, comercializ6 el vino tipo jerez con la marca “Don
Juan” (1963). En sus instalaciones ubicadas en la provincia de San Juan,
la bodega “El Globo” elaboré el jerez “Don Lucio” (1971), mientras que
la bodega de don Diego Torres siguié con jerez (1975). La bodega
Filippini elaboré el Gran Jerez Argentino “Dos tios” a partir de 1970.

En sintesis, los inmigrantes europeos tuvieron un
protagonismo notable en el desarrollo de los oportos, jerez y similares
en la Argentina. Ellos desarrollaron el mercado interno, fundamental-
mente en Buenos Aires, con sus campaiias publicitarias y con el manejo
de los principales tiendas, almacenes y restaurantes; ademads, ellos
mismos pusieron en marcha importantes bodegas para elaborar vinos
que se comercializaban con esta toponimia. En un siglo de actuar de
esta manera, se construy6 una profunda tradiciéon del empleo de estas
palabras (Oporto, Jerez, Marsala) en la industria vitivinicola argentina
y en el mercado interno.

7-Los topénimos Borgonia y Chablis en la vitivi-
nicultura argentina

Los inmigrantes europeos dedicaron especial energia a
desarrollar vinos tintos y blancos que se comercializaban en el mercado
argentino con los tradicionales nombres de Borgona y Chablis, que son
los topénimos mds difundidos en los vinos secos de la industria
vitivinicola argentina en la actualidad.
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El italiano Tirasso y el despertar del borgona (1920)

El primer empresario que empleé la denominacién Borgona
para vinos elaborados en Argentina fue el italiano José Tirasso. De
acuerdo a la documentacién compulsada, la bodega Santa Ana
comenzd a producir y comercializar vino Borgona en 1922 . Tal como
se ha sefialado oportunamente, era un inmigrante europeo, nacido en
Génova. Tirasso poseia una bodega de grandes dimensiones y producia
significativas cantidades de vino. Se vio en la necesidad de diferenciar
sus productos y para ello, opté por emplear varios nombres de origen
geografico europeo con tradicién vitivinicola. Entre ellos, los mads
importantes fueron tres: el oporto para los vinos dulces; el borgona
para los secos y la champaiia para los espumantes.

Graffigna, Bianchi y la expansion del borgoiia

Si el iniciador del empleo de la denominacién borgona en la
vitivinicultura argentina fue el italiano Tirasso, la etapa de expansion
con alto impacto comercial fue iniciada por la empresa de su
compatriota Graffigna. En efecto, desde la provincia de San Juan, los
Graffigna fueron los primeros en instalar el vino borgona como un
producto de alto consumo, especialmente en los mercados del Rio de la
Plata. Este proceso se inicié con singular energia en los afios ’50. Con
este impulso, el borgofia comenz6 a posicionarse como el vino mds
vendido de la Argentina fuera de los vinos comunes.

De todos modos, si Tirasso fue el iniciador y Graffigna el que
consolidé este producto, quien expandié y popularizé este producto
fue Valentin Bianchi. El vino “Nuestro Borgona”, con su famosa
etiqueta amarilla con letras géticas, se transformaria en el més popular
de la empresa, al menos en los mercados gastronémicos de Buenos
Aires. Con la expresion “nuestro” la firma apuntaba a presentarse ante
el mercado rioplatense con un mensaje claro: se trataba de un vino de
alta calidad, “superfino” senialaba la etiqueta. Y era argentino, por eso
“Nuestro Borgona”.

El vino Borgona de Bianchi fue legitimado a través del
reconocimiento obtenido en certdmenes y exposiciones provinciales,
nacionales e internacionales. El caso mds relevante fue la medalla de
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plata que logré el borgona 1960 de la bodega “Bianchi” en la Exposicién
Internacional de Vinos de Budapest (1964). Los premios obtenidos
contribuyeron a consolidar la imagen de este producto en el mercado
argentino, sobre todo por el reconocimiento alcanzado en Europa.

Ante el éxito comercial logrado por esta bodega con este
producto, sus pares trataron de imitarlo. La denominacién borgona fue
utilizada por varias firmas, en busca del magico enlace con las
preferencias del mercado. No s6lo en Mendoza sino también en San
Juan se utiliz6é la denominacién borgona para los vinos. La bodega
“Santiago Graffigna Limitada” puso mds energia para comercializar sus
vinos borgona a principios de los afios 60.

De este modo, el uso de la palabra borgofia se difundié
ampliamente en el mercado argentino en la segunda mitad del siglo
XX. Un hecho clave, en este sentido, fue la fuerte legitimacién que este
producto recibi6 en certimenes internacionales realizados en Europa.
En la ya mencionada Exposicion Internacional de Budapest (Hungria)
en 1964, los vinos argentinos de mesa (con exclusion de licorosos y
espumantes) obtuvieron 10 medallas, de las cuales 7 fueron para los
vinos tintos tipo borgona. Los premios obtenidos en este concurso
fueron muy publicitados en la Argentina, lo cual contribuyé a
consolidar la imagen del vino borgona en el mercado nacional.

El borgoiia en el sur de Mendoza

El notable éxito del italiano Bianchi en la elaboracién y
comercializaciéon de “Nuestro Borgofia” estimul6 a muchos bodegueros
de San Rafael a seguir el mismo camino, tanto los inmigrantes como
sus hijos y los empresarios nacionales en general.

Un buen ejemplo fueron los vascos de Goyenechea. Esta
empresa comenzé a comercializar sus vinos “borgofia” en 1963,
manteniendo una continuidad de 40 afos.

La bodega Arizu, fundada por inmigrantes espanoles, también
contribuyé a la estandarizacion del “borgona” en el mercado argentino.
Fue relevante la comercializaciéon del “Borgona” de Arizu a principios
de la década del ’70.
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En 1972, también la sociedad de Antonio Strélogo e hijos, con
su bodega instalada en Las Paredes comenzd a comercializar sus vinos
borgona, asi como la bodega “Suter” utilizé ese nombre como marca de
su borgona en los afios 1973, 1974 y 1980.

El borgoiia se difunde entre los bodegueros italianos

Los inmigrantes italianos dieron un gran impulso a la
expansién del borgona en los anos ’60 y ’70. Numerosas bodegas
fundadas por los inmigrantes de la peninsula mediterranea, se
dedicaron a desarrollar estos productos. La bodega “Tupungato”,
fundada por los inmigrantes Gabrielli y Baldini, comercializé el
borgona “Gruta Azul” (1970, 1975) y exporté a EEUU el borgona
“Victory” (1976, 1978). La empresa creada en 1920 por el italiano
Dante Robino comercializé el “Robino Borgona” y el “Mogador Gran
Borgonia” en 1978. Con un nombre muy parecido, “Bodegas y Vifiedos
Rubino Hermanos” elaboré el borgofia “Rubino” (1976). La bodega
“San Répolo”, propiedad de Herminio Sergi, elaboré vinos borgona
con la marca “Sergi” (1960-1961). Donatti Hermanos elabor6 el
borgona “Viejos Lenos” (1967). El mismo camino siguié la empresa
“Esmeralda”, que lanz6 al mercado su tinto borgona, con la marca
“Vina San Ginés” en los anos 1964 y 1967, y mas adelante sus borgofias
“Crespi” en 1970 y “Vieja Estiba” en 1975.

Un aporte similar realiz6 la bodega Filippini, fundada por el
italiano Luis Filippini (1872-1960), y conducida también por su hijo
Andrés (1898-1960), el cual nacié6 en Mendoza pero fue educado en
Italia. La bodega Filippini elaboré y comercializé vinos tipo borgona
desde la década de 1960 y mantuvo esta tendencia sin interrupciéon
hasta su quiebra en 1979. Con su marca “Cepas del Valle” comenzé a
vender vino tipo borgofia desde 1964 y logré una importante
persistencia en el tiempo, al menos hasta 1970. Al afio siguiente, la
firma lanz6 al mercado el borgona “Marqués de Haro” Poco antes
habia elaborado también este vino para la firma Oswin Juan Moser, con
una elegante etiqueta con simbolos herdldicos.

La bodega Quirds también desarrollé el vino borgona. Esta
empresa surgié en 1947 integrada por un grupo de empresarios, entre
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los cuales revistaba el inmigrante italiano Evaristo Senzacqua. La firma
comenz6 a elaborar vinos borgona y recibié un fuerte respaldo en
Europa cuando, en 1964, este producto fue premiado en el IV
Concurso Internacional de Vinos de Budapest.

La marca “Santa Angela”, de la bodega fundada por el italiano
Calise, también comercializé vinos borgona. En la década del 60, estos
productos fueron elaborados por la misma bodega Calise (1968-
1969).Tras el cierre de esta bodega, la marca “Santa Angela” se siguié
usando para el borgoiia, pero elaborado por otras empresas, como por
ejemplo la bodega “El Rivero” (1978 y 1979). Esa misma bodega
elaboré también el borgona “Renvers” (1979).

Los hermanos Florio encontraron en el borgofia un espacio
para comercializar sus vinos desarrollando las marcas “Santa Elena”
(1965, 1966, 1975) y “Périgord” (1967).

La familia Daboletta también participé de este proceso. Lo
hizo a través de su bodega “Uvita”, ubicada en calles Urquiza y carril
Rodriguez Pena de Maipt (1968). En la década de 1970 esta empresa
realiz6 significativas exportaciones de estos productos a EEUU con las
marcas “Sendas del Rey” y “Uvita”.

La Bodega “La Rural”, fundada por el italiano Reina Rutini,
también tom¢ parte en el “boom” del borgona. Esta firma elabor6 y
comercializ6 sus vinos “Vina San Felipe” — Cepa borgona tinto (1964,
1966).

Una mencién especial merece la bodega Santa Ana. Como
habfamos sefialado, esta firma fue la iniciadora del uso del nombre
borgona para sus vinos en tiempos del italiano Tirasso. Lo que todavia
no hemos senalado es que en los afios ’60 y ’70, esta empresa brindé un
fuerte espacio al desarrollo de este producto con el lanzamiento al
mercado del borgona Santa Ana (1968, 1969, 1975, 1976, 1977, 1978 y
1979), Borgofia Monterosa (1973). Ademds elaboré para terceros
Borgona “Diego Torres” (1966), “Raggio” (1963, 1967) y “Del Bono”
(1977). La bodega “Tittarelli”, comenz6 la elaboracién de su borgona
en el ano 1967.
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El aporte hispano-francés

Si los italianos fueron los lideres del inicio, consolidacién y
expansion del borgona en la Argentina (Tirasso, Graffigna y Bianchi
respectivamente), los espanoles y franceses también participaron en
este proceso comercial y cultural. Numerosas empresas fundadas y/o
conducidas por inmigrantes galos e hispdnicos, tomaron parte activa
en la popularizaciéon del borgofia en el mercado nacional.

En algunos casos, los espafioles participaron de este proceso
en sociedad con los italianos. El caso mds representativo fue el de la
empresa Nieto y Senetiner, fundada por el espanol Nicanor Nieto
(nacido en 1907) y el italiano Alejandro Senetiner (nacido en 1935). La
firma Nieto y Senetiner logré algo muy parecido a lo que hizo Bianchi:
imponer en el mercado un vino borgona asociado a una marca, una
etiqueta y una calidad determinada. En efecto, el borgona “Santa
Isabel”, con su clésica etiqueta color naranja, de Nieto y Senetiner, tras
su salida al mercado en 1975, se consolidé como un producto de
excelente performance.

Los inmigrantes espafioles y franceses aportaron al proceso de
consolidar el empleo de la denominacién borgona en la vitivinicultura
argentina, entre otras, a través de la bodega “Baudrén”. Esta empresa
estaba presidida por el espafiol Manuel Cortifias. Dentro de los pro-
ductos elaborados por esta firma, un lugar singular le cupo al borgona
con distintas marcas. La empresa produjo para terceros el borgona
“Casa de Troya” (1964, 1965) y “Vernot” (1967). Posteriormente la
firma sali¢ al mercado con su propio borgona “Baudrén” (1977).

Hubo también otros aportes significativos. La bodega “Angel
Espino e hijos”, fundada por el inmigrante espanol, elabor6 vino
borgona (1963, 1964, 1973 y 1974). La firma A. Biondolillo e hijos salié
al mercado con sus borgonas “Souplese” (1975) y “Biondolillo” (1978).

Generalizacion del borgoiia en el mercado nacional

La ofensiva de las bodegas italianas, francesas y espafiolas no
tard6 en contagiar al resto de la industria vitivinicola. Otras empresas
se sumaron al movimiento que avanzaba con la fuerza de un alud
arrollador. Ello abarcé hasta las empresas de antiguas familias criollas,
como La Superiora, y hasta la gran bodega estatal, Giol.

En estos anos, la empresa de origen espanol Sdenz, Briones y
Cia. desarrollé comercialmente su borgona “Sdenz” (1978). Por su
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parte, la bodega Corinto elaboré su propio borgofia, tanto para su
marca Talacasto (1977) como para terceros, concretamente, para la
firma Etchart (1978). Asimismo la bodega “La Superiora”, fundada por
el inmigrante espafiol Manuel Lemos, comercializé su borgofia con la
marca “Carta de Plata” (1976-1978). Como broche de oro, Giol
comercializo el vino borgona con la marca “Canciller” (1965-1979).

Elaboracién y comercializacién de vino tipo borgona

en bodegas de Mendoza
(1960-1979)
Datos Aiios
Empresa Origen 60(61|62(63|64(65/66/67|68(69|70| 71| 72| 73| 74|75|76|77| 78|79
Arizu Espana S| ST
Baudron Es. & Fr. Si|Si| |Si Si
Bianchi Italia Si NN
Biondolillo | Esparia Si Si
Calise Ttalia Si| St St Si| St
Corinto S/D Si|Si
Donatti Italia St
Espifio Esparia S| St S| St
Filippini Italia Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si| St
Florio S/D Si|Si|Si St
Gargantini Italia Si
Giol Italia Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si
Goyenechea | Esparia S| S7|S7|St|St|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si
La Rural Italia Si||Si
Lavaque Francia Si|Si
Lenor Ttalia Si|S7|Si Si|Si|Si|Si St
Nieto & It. & Es. Si
Senetiner
Quirds Ttalia Si| St
Rivero S/D Si| St
Robino Italia Si
Rubino Ttalia St
Séenz & Espaiia St
Briones
Santa Ana | It. & Fr. Si Si|Si|Si S| Si|Si|Si|Si
Sergi Italia | Si |Si
Strélogo Italia Si
Suter Suiza Si|Si
Superiora Espaiia Si|St|Si
Tittarelli Ttalia Si|Si|Si|Si Si Si
Toso Italia Si|Si Si|Si Si| St
Tupungato Italia St Si|Si| |7

Referencias: IT: Italia; ES: Espana; FR: Francia; ARG: Argentina; S/D: Sin datos.

Fuente: elaboracion propia a partir de los archivos de bodegas registradas de las delegaciones Mendoza,
San Martin y San Rafael del Instituto Nacional de Vitivinicultura. El cuadro consigna la fecha de marbetes
efectivamente registrados y autorizados por el INV, que a partir de esos afios se comenzaron a utilizar.
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El cuadro no es extensivo, pues no todas las bodegas
registraban sus marbetes todos los afios en el INV, inclusive muchas de
ellas demoraban las tareas de presentar las etiqueta. De todos modos,
sirve para definir con bastante claridad la amplia difusién que tuvo el
empleo del borgona en la vitivinicultura argentina. Tenemos aqui
treinta bodegas que utilizaron el nombre borgona para sus vinos, de las
cuales por lo menos el 90% fueron fundadas y lideradas por
inmigrantes europeos. No tenemos datos fehacientes del origen del
10% restante, pero es muy posible que también se trate de inmigrantes
europeos: Corinto de Grecia, Fiorio de Itralia y Rivero de Italia.

Ascenso y consolidacion del Chablis

Dentro del mismo segmento de calidad y precios, el papel del
borgona en los vinos tintos fue ocupado por el Chablis en los vinos
blancos de la industria vitivinicola argentina.

El precursor del uso de la denominacién Chablis en Ia
industria vitivinicola argentina fue el empresario de origen italiano
Herminio Sergi. Este compr6 en 1960 la bodega “San Répolo”, ubicada
en la calle La Purisima de Villa Nueva, Guaymallén. Y entre los
primeros productos que lanzé al mercado figura su vino Chablis (1960-
1961).

La bodega Santa Ana dedicé un importante espacio a estos
productos: elaboré y comercializ6 Chablis de exportacién (1973). La
empresa de origen italiano Filippini en 1973 exporté a EEUU vino
blanco Chablis con la marca “Chateau San Rafael”, cosecha 1968. Ese
mismo afo, para el mercado interno, Filippini lanz6 su vino “Selecto
Chablis” y “Vifia del Cerro”. La marca “Santa Angela”, de la bodega
fundada por el italiano Calise, también comercializé sus vinos Chablis
1975. Los hermanos Florio desarrollaron la marcas “Lamartine” para el
Chablis (1979).

En las décadas de 1960 y 1970 se comenz6 a difundir la
préctica de elaborar vino Chablis en la Argentina. En esos anos, al
menos cinco bodegas de Mendoza participaron de este proceso, de las
cuales todas fueron fundadas por inmigrantes europeos: Santa Ana fue
fundada por el francés Kalléss y el italiano Tirasso; mas tarde, pas6 a
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manos de Basso, Tonnelier y Cia., grupo integrado por accionistas
italianos; San Répolo era de los hermanos Sergi, italianos; finalmente
Calise, Filippini y Florio, bodegas de familias de origen italiano, fueron
los pioneros en el uso del Chablis en la vitivinicultura argentina, y su
ejemplo seria luego seguido por toda la industria, hasta llegar a decenas
de bodegas que actualmente comercializan este producto.

8-Los europeos y el origen del Champagne argentino:
de Kalless a Chand6n

El nombre geografico francés mds difundido en la
vitivinicultura argentina es, sin duda, Champagne. Esta palabra se ha
empleado socialmente para llamar al vino espumante desde fines del
siglo XIX. Incluso, en la Reptiblica Argentina, la palabra Champagne se
ha empleado con mayor intensidad y popularidad que “vino
espumante”, concepto que en la Argentina resulta exdtico y confuso. En
efecto, si se examina el uso de esta toponimia en la sociedad argentina
entre fines del siglo XIX y principios del XX, se descubre que la nocién
de “vino espumante” s6lo puede hallarse en documentos oficiales o
textos cientificos. En cambio la palabra Champagne fue empleada en
forma habitual: aparece recurrentemente en los avisos comerciales, en
los medios de prensa, en las etiquetas de botellas y hasta en la letra de
los tangos.

Es importante destacar que en el ciclo de la vitivinicultura
criolla (1561-1885) no se empleaba la nocién de Champagne. El
concepto surge como una consecuencia mds de la afluencia masiva de
inmigrantes a la Argentina, entre fines del siglo XIX y principios del
XX. A partir de entonces se difundié ampliamente.

El francés Kalless: pionero del champagne elaborado en la Argentina
(1901-1910)

La fabricaciéon de Champagne, comenzé recién en la etapa de
europeizacién de la vitivinicultura argentina, cuando los inmigrantes
europeos pusieron su sello en la nueva orientacién de esta actividad.
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El primer establecimiento que fabricé champagne en la
Argentina fue la bodega Santa Ana, ubicada en Buena Nueva,
departamento de Guaymallén, Mendoza. Fue fundada en 1891 por el
francés Charles Kalless y el italiano José Tirasso. El primero era el socio
mayoritario y principal; por tal motivo, tanto la bodega como sus
productos aparecian fundamentalmente a su nombre. De acuerdo con
los registros del Censo Nacional Econémico y Social de 1895, el capital
invertido en la misma ascendia a $55.000. Era una bodega de mediano
tamafio si se tiene en cuenta que en esa misma época, el
establecimiento Trapiche fue tasado en $2.000.000 y habia varias
bodegas de $1.000.000 o mas.

Desde este modesto establecimiento, los pioneros europeos
iniciaron una serie de ensayos con vistas a producir vinos espumantes,
hasta que estuvieron en condiciones de lanzar el producto al mercado.
Este hecho se verific6 en diciembre de 1902, mediante un aviso
comercial, publicado reiteradamente en la prensa de la época. Este
aviso se publicé por primera vez el 19 de diciembre de 1902 en la
seccion “avisos notables” del diario Los Andes, a dos columnas. Su
publicacion fue reiterada en forma diaria a lo largo de todo el mes de
diciembre de 1902. De esta manera, un champagne producido en la
Argentina se lanzaba por primera vez al mercado. Y precisamente este
acto fundacional fue realizado por un actor europeo, el francés Charles
Kalless.

El champagne de Kalless se mantuvo en el mercado por lo
menos durante una década. Poco tiempo después, Kalless se retir6 de la
sociedad y la empresa quedé totalmente en manos de Tirasso.

El alemén von Toll y el segundo champagne elaborado en la
Argentina (1902-1910)

Nacido en Alemania (1859), Hans von Toll se desempeiié
como oficial del ejército prusiano. Sin embargo, tras cumplir la
mayoria de edad, el entonces barén von Toll resolvié dar un brusco giro
a su vida, y se sumé a las olas migratorias que lo trajeron hacia la
Argentina (1881). Durante quince anos se dedic6 a la ganaderia en la
provincia de Corrientes. Posteriormente se radicé en Mendoza, donde
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se integrd a la industria vitivinicola. Para innovar con respecto a la
tendencia predominante en el sector, von Toll se lanz6 a la fabricacién
de champagne. Surgi6 asi la segunda empresa dedicada a la elaboraciéon
de champagne en la Argentina, fundada en 1899 en el departamento de
San Martin, provincia de Mendoza.

En efecto, en visperas de las fiestas navidenas de 1902, esta
empresa puso en venta el champagne marca “Presidente”. Asi quedd
documentado en el diario Los Andes de Mendoza entre los dias 24 y 31
de diciembre de 1902, y en enero de 1903. El producto tuvo buena
aceptacion. Al menos asi se desprende de las crénicas periodisticas de
la época.

Tras su lanzamiento al mercado hacia fines de 1902, y después
del registro de su marca en 1903, el bodeguero aleman presentd su
Champagne “en 1905 en una exposiciéon con la marca Presidente y como
el primero elaborado en el pais, bajo la declarada ilusion de ‘sustituir en
las mesas pobres al extranjer’.

La empresa lanz6 al mercado tres marcas para el Champagne:
“Presidente”, “Barén von Toll” y “Gran Espumante”. El champagne de
von Toll se abri6 camino como pionero en un mercado que lo
observaba con recelo y, en cierta forma, burla. Estas sensibilidades se
reflejaron en un documento producido por el Centro Vitivinicola
Nacional en 1910, dedicado a la industria del vino en su conjunto; pero
también se brind6 atencién a la labor de von Toll y su fébrica de
champagne. El texto sefial6 al respecto:

“Para muchos, la enunciacién de la especialidad a que se
ha dedicado el sefior Von Toll resultard una sorpresa.
Adivinamos también una sonrisa pesimista frente a
nuestros compatriotas, en el publico de los grandes
centros, toda vez que se les habla de fabricaciones hechas
aqui. Nosotros solo diremos que por algo se principi6”

La observacion de los bodegueros era muy atinada. Las elites
rioplatenses, con alto poder adquisitivo, no tenian problemas en pagar
los altos precios del Champagne importado de Francia, y poco interés
tenfan por los productos elaborados en Mendoza. Y fuera de esa elite,
era muy dificil hallar un mercado para el champagne de von Toll. Al
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parecer, el empresario aleman no pudo resolver este problema, y su
proyecto aborto.

De acuerdo con la documentacién revisada en la presente
investigacion, el ciclo histérico de la produccién del Champagne von
Toll se prolongé desde 1902 hasta 1910. Después de esta fecha no
hemos podido hallar evidencia documental de produccién ni venta de
este producto.

Los italianos y el champagne Made in Argentina: Tirasso, Tomba,
Calise, Toso, Filippini

Tras el alejamiento de Kalless de la bodega Santa Ana, su socio,
el italiano José Tirasso, siguié adelante con el proyecto y la empresa
crecié hasta niveles insospechados. Basta sefialar que en 1922 llegé a
una produccién de 200.000 hectolitros de vino por ano.

La producciéon de champagne fue uno de los objetivos de la
empresa de Tirasso. En la década de 1910 y 1920, esta firma realizé una
publicidad constante de su champagne en publicaciones periddicas,
como por ejemplo el Boletin del Centro Vitivinicola Nacional y Caras y
Caretas. En un informe publicado en 1921, esta empresa entregé un
listado de los productos que elaboraba, entre ellos, figuraban Moscato
Champagne, Champagne Sec, Champagne Demi Sec, Champagne 1905 y
Champagne Brut.

La inversién realizada por el italiano José Tirasso en la
produccién de champagne le permitié ocupar el lugar de liderazgo. De
acuerdo con los relevamientos efectuados a principios de la década de
1920, en ese momento sélo existian dos empresas que elaboraban
champagne en la Argentina.

Tras el fallecimiento de don José Tirasso (1928), sus sucesores
resolvieron vender la empresa, y como resultado de esta operacion,
nuevamente quedaron inmigrantes europeos al frente de la bodega
Santa Ana (1935). Los nuevos propietarios fueron Adolfo Angel Basso,
Emilio Mariano Tonnelier, Luis Tulio Carlos Andrés Basso y César
Giannini, que pasaron a controlar respectivamente 33%, 33%, 22% y
11% de las acciones de la firma. De acuerdo con la documentacién

46 PABLO LACOSTE



compulsada, sabemos que Tonnelier era argentino (presumiblemente
hijo o nieto de inmigrantes franceses); pero tanto Luis Basso como
César Giannini eran italianos. Por lo tanto, la bodega Santa Ana volvia
a manos de los actores no estatales europeos, que retomaban el lugar
clave en la toma de decisiones.

El cambio de propietarios marcé algunas diferencias
estratégicas en la producciéon y comercializacién de champagne:
abandonaron el sistema Champenois para desarrollar en su lugar el
método Chaussepied y se dejé de lado la marca “Tirasso”, desarrollando
marcas nuevas.

En la década de 1960, la bodega Santa Ana realiz6 una
importante produccién y comercializaciéon de Champagne, tanto con
marcas propias como para terceros. Entre sus marcas propias, podemos
citar “Cord6n de Oro” (1963), “Madison” (1964), “Cote d’Or” (1964,
1976-1977) y “Santa Ana” (1967, 1974). También fue importante la
elaboracion de champagne para terceros, entre los cuales hay que
destacar la firma “Peters Hermanos”, fundada en 1867. Esta empresa
contrat6 a Santa Ana para elaborar y fraccionar champagne con las
marcas “Peters” (1967 y 1977) y “Napole6én” (1968). Por su parte, la
empresa “Sidra La Victoria” encargd la elaboracién de champagne
marca “Champs Elysées” (1975, 1977). También se fracciond
champagne para terceros con las marcas de “Moulin Rouge” (1962,
1963, 1967 y 1973), “Bonafide” (1968), “Raggio” (1968) “x.o. Lebel”
(1971) “Mécum” y “Monitor” (1972 “Capitan de Castilla” (1976),
“Crozant” (1976-1977), “Calvet” (1977) “Puy de Donne” (1977).

La bodega Tomba, fundada por inmigrantes italianos, fue
otro actor relevante en la historia del champagne en la Argentina. Tras
consolidarse en los mercados de vinos comunes, esta empresa se sintié
con suficientes reservas como para lanzarse a los vinos de calidad. Para
avanzar en este direccion, a mediados de la década de 1920 considerd
oportuna la idea de levantar su propia fébrica de champagne.

El champagne de la bodega Tomba fue elaborado por
enologos franceses, lo cual era tradiciéon dentro de esta empresa.
Ademds, se utilizaron como materia prima de base, “uvas de vides
transportadas desde Francia”. Fue preciso realizar “largos y costosos
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ensayos’, segun afirmaron sus propietarios, hasta que finalmente, en
1926, fue posible salir al mercado. En la campana publicitaria, la firma
aseguraba que estos productos “pueden compararse sin desmedro a los
buenos champagnes franceses” Por tal motivo se sentian en
condiciones de afirmar que “Nuestro vino tipo Champagne estd
llamado a conquistar el s6lido prestigio que sus excelentes cualidades le
conceden”. Por tal motivo, la campafia publicitaria exhortaba: “Pida
Champagne Argentino Tomba, dulce, seco o semi-seco. Sentird usted la
satisfaccion médxima. Su precio es mucho mds econémico que los
importados”.

Con este lanzamiento, la bodega Tomba se incorporaba al
selecto club de los fabricantes de champagne en la Argentina, privilegio
que entonces s6lo podian ostentar muy pocas empresas, como Santa
Ana, Arizu y Trapiche. En el informe publicado por el Centro
Vitivinicola Nacional en julio de 1929 se reconocian estas cuatro
fabricas de champagne en términos comercialmente relevantes en la
Argentina.

Junto con la bodega Arizu, el liderazgo de la produccién de
Champagne en la Argentina, en el segundo tercio del siglo XX, lo ocup6
el Champagne “Santa Angela”, elaborado por bodegas y vifiedos Calise,
fundada por inmigrantes italianos.

La historia comenz6 en 1886 cuando Francesco Calise lleg6 a
Buenos Aires, proveniente de la isla de Ischia, frente a Nédpoles, Italia.
Durante varios afios se dedicé a la importacién de vinos italianos para
su venta en el mercado argentino, sin embargo, después de un tiempo
de experiencia en el pafs, resolvié iniciar su produccién vitivinicola
propia en Cuyo. En 1893 levanté su primera bodega e inicié la
tradicion familiar en la elaboracién de vinos. El inmigrante italiano
manejo la firma hasta su muerte en 1929. La empresa vitivinicola fue
continuada por su hijo Italo Calise (1898-1956). Este naci6 en Buenos
Aires pero representé la continuidad europeizante de su padre en el
estilo de conduccion de los negocios, como se reflejé en la elaboracion
del Champagne.

En efecto, la bodega Calise tomo la decision de elaborar vino
espumante a fines de la década de 1930, durante la administraciéon de
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Italo Calise. Para avanzar en esta direccién, “contraté al profesor
italiano Mazzei, de la famosa escuela enoldgica de Conigliano, quien
comenzé a preparar Champagne con el método francés: botellas
guardadas en sdtanos que se van girando manualmente para la
fermentacién”. La firma elaboré y fraccioné Champagne "Santa
Angela" (1963), Champagne “Calvet” (1970) y Champagne “Monleén”
(1973). Después de la venta de esta bodega y de su cierre, la marca
“Santa Angela” no desaparecié. Durante varios afios fue utilizada para
el champagne elaborado y envasado por Pokrajac y Cia. (1974, 1978).

En la segunda mitad del siglo XX, las marcas “Federico de
Alvear”, “Toso” y “Extra Toso” fueron verdaderos iconos en el mercado
de Champagne en la Argentina. A principios del siglo XXI, la firma
“Pascual Toso” llegé a exportar estos productos a mds de veinte paises.

Los origenes de la produccién de Champagne en la bodega
Toso, se remontan a la década de 1920, con la inauguracién de la planta
productora ubicada en la calle Canalejas, en el barrio de Caballito de la
Capital Federal. A partir de entonces comenz6 una larga trayectoria,
que iba a sufrir una serie de cambios importantes. Uno de ellos fue el
traslado de la fabrica de Buenos Aires a Mendoza. En efecto, a partir de
la década de 1950 se comenz6 a elaborar Champagne en la bodega Toso
ubicada en calle Alberdi, departamento Guaymallén, de la provincia de
Mendoza. También en esos afios se cred la marca “Federico de Alvear”,
que estaria llamada a dejar una profunda huella en el mercado. El
Champagne Toso y Extra Toso también tuvieron una presencia
importante en el tercer tercio del siglo XX. Por otra parte, en la década
de 1960, esta bodega elaboré y fraccioné champagne para terceros, con
marcas relevantes como “Capitdn de Castilla” y “Moutier”.

La persistencia en el tiempo le permiti6 a Toso la posibilidad
de ganar un creciente espacio en el mercado nacional del Champagne.
A mediados de los afios 70, Toso era uno de los cuatro mayores
comercializadores de champagne, detras de Trapiche, Chandén vy
Gargantini.

La firma Filippini inauguré su fébrica de Champagne en
1938, con el método Champenoise. Rdpidamente fue creciendo y hacia
1944 ya elaboraba 5.000 botellas por mes. Tuvo una expansion

EL VINO DEL INMIGRANTE 49



importante en los anos ’60 y 70, cuando llegé a elaborar y comercializar
300.000 botellas anuales. Posteriormente sobrevino la crisis, la
produccién cay6é hasta que cerré sus puertas en 1984, durante la
gestion de Luis Filippini. Entra las marcas que esta empresa elaboré y
fracciond, podemos mencionar el champagne Henri Grenier (1969,
1974, 1976) y champagne Filippini (1964, 1965, 1973, 1976).

Los inmigrantes espanoles y el champagne: Arizu, Lemos (La
Superiora) y Espiiio

Otro actor importante en la produccién de Champagne
dentro de la vitivinicultura argentina, fue la bodega Arizu, controlada
por una familia de inmigrantes de origen vasco. Balbino Arizu (1858-
1936), nacido en Navarra, llegé a Mendoza en 1883 y tres anos después
fund6 una bodega llamada a cumplir una destacada trayectoria en el
medio. En el Censo Econémico y Social de 1895, Balbino Arizu poseia
una bodega de 6.500 metros cuadrados, tasada en $150.000. La firma
fue creciendo a un ritmo fulminante en los anos siguientes. Hacia 1910
figuraba entre las mds importantes y modernas de Mendoza, y era una
de las cuatro tnicas que posefan energia eléctrica (junto con los
argentinos Barraquero, los alemanes de La Germania y los espanoles de
Escorihuela). Después de su muerte, la firma pasé a ser liderada por sus
sobrinos y sus descendientes, que mantuvieron la propiedad de la
misma hasta fines de la década de 1970.

La fabricacion de champagne en la bodega Arizu comenzé a
mediados de la década de 1910. Para obtener la autorizacién de los
organismos oficiales, la empresa inici6 los tramites el 14 de noviembre
de 1914. A partir de 1925 se pusieron en marcha las campaias
promocionales de este producto en los medios graficos de Buenos
Aires, como por ejemplo, en la revista Caras y Caretas. En las décadas
de 1930 y 1940, los Champagnes de Arizu tuvieron una marcada
presencia en las pdginas del diario Los Andes de Mendoza. Fueron
recurrentemente promocionados desde los negocios comerciales de la
ciudad, especialmente la Provision Esmeralda, que comercializaba las
dos marcas, tanto “Champagne Arizu” como “Champagne Arizu Baco”

Un gran salto en la produccién de Champagne se produjo en
1940, cuando la bodega Arizu realiz6 una fuerte inversién en este
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campo. La construccion de la fabrica de Champagne, con dos subsuelos
exclusivamente dedicados a estos productos especiales y con capacidad
para 30.000 botellas mensuales marcé un hito en la historia de los vinos
espumantes argentinos. Esta fabrica se consolidd, hasta que alcanzé
una capacidad de produccién absolutamente sin precedentes en la
historia vitivinicola argentina: 17.000.000 de botellas anuales llegé a
elaborar en la década de 1960. En ese momento, Arizu, Gargantini (con
su marca Garré) y Calise (con su marca “Santa Angela”) eran los tres
mayores productores de champagne en la Argentina.

También fue relevante el aporte de la bodega La Superiora,
fundada por el inmigrante espanol Manuel Lemos en 1897. Esta firma
inaugurd su fabrica de Champagne en 1935 y mantuvo continuidad en
la elaboracién y comercializacién de este producto durante mas de
medio siglo. En los afios ’30 y ’40 esta empresa realiz6 sus primeros
ensayos de produccién y comercializacion de Champagne. Para tantear
el mercado, utiliz6 diversas marcas, como Champagne “Andino” (1935-
1938), “Gran Espumante” (1938) “Gran Cruz” (1941) y “Homenaje
(1943). Ninguna de ellas logr6 estabilizarse, hasta que en los anos 60 y
’70, “La Superiora” lanzé al mercado dos nuevas marcas que si
alcanzarian mayor consolidacién: “Protocolo” (1963-1968), “Pigall”
(1978) y fundamentalmente “Santa Silvia”

La firma Angel Espifio e Hijos Sociedad Anénima Comercial
e Industrial, no era de las grandes bodegas tradicionales de Mendoza.
Por este motivo, no ha sido tan estudiada como las clasicas (Giol,
Tomba, Gargantini, Arizu, Toso), pero dentro de una segunda categoria
de empresas ocuparia un lugar relevante. El fundador fue el inmigrante
espafiol Angel Espifo, nacido en 1891. Se traslad a la Argentina donde
tuvo dos hijos, Angel Maria (1913) y Radl Tomés (1918). Ellos eran
todavia pequefios cuando don Angel resolvié fundar su bodega (1922).
Esta fue creciendo, hasta alcanzar una capacidad de 800.000 litros. Mds
tarde abrié también la fébrica de vinos espumantes, con capacidad de
240.000 litros, en calle San Martin 3159 de Lujan de Cuyo. Mientras
tanto, sus vastagos fueron creciendo, hasta que en 1957 se creé la firma
“Angel Espifio e hijos, Sociedad Anénima, autorizada por decreto del
27 de diciembre de ese ano.
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La tradicion suiza: el " Garré " de Gargantini

Si bien las bodegas del oasis del rio Mendoza tuvieron la
exclusividad en la produccién de champagne argentino en la primera
mitad del siglo XX, desde la década de 1940 pronto comenzaron a
disputarle esta hegemonia los empresarios de la Zona Este de la
provincia de Mendoza. Este fue el papel de Bodegas y Vinedos
Gargantini, Sociedad Anénima.

Esta empresa fue fundada por el inmigrante suizo Bautista
Jerénimo Gargantini, oriundo del cantén Ticino. En 1911 llegé a
Mendoza su hijo Juan Bautista, tras haberse educado en Suiza. En ese
momento el fundador de la bodega regresé a su pais natal y su hijo
quedo al frente de los negocios que tenian sede en el distrito La Florida,
departamento de Rivadavia. Treinta afios més tarde exhibian resultados
relevantes: 3.500 hectdreas de vina y una bodega considerada entre las
mayores del pais. En estas circunstancias la empresa tomé la decisién
de construir su propia fabrica de champagne con el sistema
champenoise. La construccién contaba con tres sétanos y la fabrica
disponia de 900 metros cuadrados para la elaboracién de Champagne.
En un reportaje publicado por la Revista Mensual BAP (1945), se
describia esta planta en los siguientes términos:

“Desde luego es dificil reflejar la impresién que causan
estas instalaciones. Imagine el lector un palacio amplio, de
tres pisos enterrados bajo el nivel del suelo. Palacio dotado
de ascensores, de frigorificos, de montantes y de cien cosas
mds, para dar cabida a enormes pilas de botellas de vino
tratadas con sumo cuidado y que aguardardn mds de un
afio el momento de estar en condiciones de salir a la venta”.

Las instalaciones de la fabrica de Champagne Gargantini eran
relevantes para la época. Permitian elaborar alli entre 700.000 y
1.000.000 de botellas por afio. En 1946 la empresa sali6 al mercado con
su champagne “Garré”, apécope de “Gargantini-Reserva’, elaborado
con el método champenois. Dos décadas mdas tarde comenzé a
comercializar también el champagne “Saint Cyr” con el sistema
Chaussepied.

El significado de este emprendimiento fue el de abrir, por
primera vez, una fabrica de champagne fuera del Gran Mendoza. En
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efecto, hasta el surgimiento del Champagne Garré, de la bodega
Gargantini, las tinicas bodegas de la Argentina que fabricaban este
producto estaban concentradas en el Gran Mendoza (Lujin, Godoy
Cruz, Maipt y Guaymallén). En las cuatro primeras décadas del siglo
XX no hubo ninguna fabrica de Champagne en la Argentina fuera de
esa zona. En este sentido, Gargantini inicié un camino que mas tarde
seguirian otros, como Tittarelli en la Zona Este, Saint Remis en San
Juan y Bianchi en la Zona Sur.

El desembarco de Chand6n en la Argentina

La produccién nacional de vinos espumosos siguié adelante,
hasta alcanzar un significativo grado de consolidacién en la década de
1960. En ese momento ya estaba plenamente estandarizado el uso del
concepto Champagne para este tipo de productos y se habia
consolidado un significativo mercado interno, lo cual atrajo a empresas
europeas a instalar sus plantas productoras en la region. El caso mas
significativo fue el Moet Chandon, que se estableci6 en Agrelo, Lujan de
Cuyo, la cual dio un nuevo impulso a la fabricacién del champagne.

Este proceso se puso en marcha hacia 1955, cuando visit6 la
Argentina Robert-Jean de Vogue, presidente de Moet & Chandon,
primera marca de champagne en el mundo. Tras recorrer las distintas
regiones vitivinicolas, el empresario tomé la decisién de radicar la
primera filial en Agrelo, Lujan de Cuyo.

Debido a que la construccién de la bodega en Agrelo no estaba
terminada, la primer elaboracién en el afio 1959, se realiz6 en las
instalaciones de la elegante bodega que en Perdriel habia levantado
antiguamente Sotero Arizu, y que por entonces pertenecia a Pedro
Domecq S. A. Durante un tiempo emplearon este establecimiento para
elaborar sus vinos, mientras se construia una nueva bodega Chandon,
que pronto entr6 en actividad.

A partir de esta base de operaciones, Chanddén desarroll6 en
Mendoza toda su energia en la elaboracién de champagne. Basta
considerar que en 1960 ya producia 100.000 botellas anuales, cifra que
fue aumentando paulatinamente hasta alcanzar 800.000 a mediados de
los ’70, 4.500.000 en 1986 y 16.500.000 en 1997.
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La firma de capitales franceses elaboré y comercializé sus
vinos espumantes con marbetes en los cuales se usaba la denominacién
“champana”. En los archivos del Instituto Nacional de Vitivinicultura
ha quedado debidamente documentado este proceso desde los afios *60
y 70. Como detalle interesante podemos destacar que esta bodega
lideré la “castellanizacién” de la palabra: en vez de champagne usaba
champana.

Conviene destacar también que con Chanddn se revitalizé la
influencia europea en la industria vitivinicola argentina. Basta senalar
que los propietarios de esta bodega eran europeos, lo mismo que sus
directores técnicos. En efecto, la filial Mendoza de Chandén tuvo al
Bar6n Bertrand de Ladoucett como presidente, al ingeniero Paul
Caraguel como “Chef de Cave” encargado de la elaboracién de los
productos, y a Renaud Poirier, reconocido endlogo de la regién de la
Champagne, como asesor técnico. El desembarco de Chandén en
Mendoza caus6 un fuerte impacto en la industria vitivinicola argentina
en su conjunto por el prestigio de la empresa.

Conclusion

En este trabajo se ha podido describir y explicar el decisivo
papel que cupo a los inmigrantes europeos en la etapa fundacional de
la vitivinicultura moderna en la Argentina, como asi también su rol
protagénico en el proceso de introducir, difundir y estandarizar el uso
de toponimia europea en vinos elaborados en la Argentina. En esta
sintesis hemos demostrado con numerosos ejemplos y a lo largo de un
siglo, que esta fue una tendencia permanente por parte de los
bodegueros de origen europeos en la Argentina.

Para el presente resumen ejecutivo hemos dado ejemplos del
uso de topénimos europeos como Oporto, Marsala, Jerez, Borgona,
Chablis y Champagne. Por razones de espacio no hemos podido incluir
otros nombres geograficos como Medoc, Sauternes, Chianti, Asti,
Burdeos, Beujolais, Rioja, entre otros, que si se han desarrollado en el
libro principal. Pero con los ejemplos senialados, alcanza para advertir
la magnitud que tuvo la accién de los europeos que llegaron a la
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Argentina. Y ellos fueron los artifices de practicas que luego se
incorporaron a la cultura nacional, para tener plena vigencia en el
momento presente.

En efecto, antes de las migraciones masivas, la industria
vitivinicola argentina tenia una existencia relevante, y no estaba
impregnada, ni contaminada con toponimias europeas. Desde
mediados del siglo XVI hasta fines del XIX tenemos 350 afios de una
industria vitivinicola criolla, en la cual los nombres de regiones
europeas no contaban. La Argentina era un pais pequefio, con escasa
poblacién; carecia de ferrocarriles u otros medios de transporte
moderno.

La llegada masiva de los inmigrantes trastocé esta tradicion.
Calculemos que hacia 1850, la Argentina criolla tenia apenas un millén
de habitantes. Y en los 80 anos siguientes recibi6 siete millones de
europeos, sobre todo italianos (tres millones), espafioles (dos millones)
y franceses (un cuarto de millén). La mitad de ellos regresé a su pais de
origen, pero la otra mitad permanecié en la Argentina, donde pasé a
ocupar lugares decisivos en las actividades sociales, econémicas y
culturales. Y una de las dreas mds afectadas fue, precisamente, la
vitivinicultura.

En estos anos se produjo, paralelamente, la transformacién
material de la industria vitivinicola. Hasta mediados del siglo XIX no
existian marcas de vinos, ni etiquetas ni practicamente, botellas. El vino
era un producto indiferenciado; se elaboraba y comercializaba a granel,
como la carne, la yerba o el trigo. Por lo tanto, la llegada de los
inmigrantes coincidié con la etapa en la habia que crear la nueva
vitivinicultura con los modernos criterios comerciales, incluyendo las
marcas y toda la informacién que contiene la etiqueta, las nuevas
técnicas enoldgicas y la fundaciéon de instituciones educativas
especializadas.

Entre fines del siglo XIX y principios del XX se comenzaron a
utilizar masivamente las etiquetas en la industria vitivinicola argentina.
En este contexto, se dieron los primeros pasos en el empleo de nombres
geograficos europeos en la industria vitivinicola argentina, tendencia
que se iba a consolidar en el tiempo.
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Para captar el significado que tuvieron los europeos en la
industria vitivinicola argentina, ha sido preciso apoyarse en la Teoria de
las Relaciones Internacionales, que ha desarrollado el concepto de
Actores No Estatales. Eso fueron, precisamente, los inmigrantes de
Espaiia, Francia e Italia radicados en la Argentina, donde ejercieron una
influencia decisiva en muchos sectores, sobre todo con la configuracién
de la identidad de la industria vitivinicola. Los inmigrantes europeos
constituian el 30% de la poblacién argentina en 1914, pero estaban
especialmente concentrados en algunos puntos. En los oasis vitivinico-
las se registraba una concentracién atin mayor; en San Rafael, los
europeos superaban el 40% de la poblacién; y algo parecido -aunque en
menor medida- sucedia en las ciudades de Mendoza y San Juan.

Los inmigrantes, como Actores No Estatales, ocuparon
espacios decisivos de la industria. Eran profesores en las escuelas de
enologia; eran los que escribian y publicaban articulos especializados
en periddicos y libros sobre el tema; eran los directores técnicos de las
principales bodegas; y eran los que llevaban la voz cantante desde el
punto de vista del conocimiento. Ellos pusieron el aporte intelectual
para elaborar champagne argentino, oporto argentino y borgona
argentino, entre otros mas.

Como propietarios de las principales bodegas, los inmigrantes
europeos también operaron como Actores No Estatales. Basta recordar
que llegaron a poseer el 80% de las grandes bodegas. Es decir, los
empresarios europeos tenfan en sus manos la industria vitivinicola;
tomaban las decisiones e imponian su particular punto de vista en este
momento de configuracion de la identidad de la cultura del vino en el
pais.

Al poseer tantos intereses econdémicos, los inmigrantes
experimentaron la necesidad de crear espacios para hacer sentir sus
voces en las instancias de definicion de las politicas publicas.
Necesitaban que el Estado tuviera en cuenta sus puntos de vista a la
hora de legislar. Para ello, desempefiaron un rol activo dentro del
gremialismo empresario. Crearon, organizaron y lideraron numerosas
organizaciones desde las cuales podian influir en los procesos de disefio
de proyectos y toma de decisiones. Desde estas posiciones de poder, los
inmigrantes incidieron en la modelacién de pricticamente todas las
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actividades, costumbres y estilos de la naciente industria, incluyendo el
empleo de toponimia europea.

La industria vitivinicola argentina mostré un marcado interés
en la produccién de vinos dulces y, dentro de esta linea, se emplearon
recurrentemente topénimos europeos como Jerez, Oporto, Marsala y
Madlaga. Un papel de liderazgo le cupo al oporto, que se empezé a
fabricar y vender como tal en San Juan desde 1880. Los inmigrantes
europeos desempenaron un papel decisivo en la produccién y
comercializacién de los vinos dulces con topdnimos europeos. El
italiano Tirasso comenz6 a producir y comercializar vinos tipo oporto
a partir de 1901 en la bodega “Santa Ana”; esta iniciativa continud hasta
la actualidad por el lazo real y efectivo que se cre6 entre la bodega

o »

“Santa Ana” y la firma “Sdenz, Briones y Cia.” a partir de mediados del
siglo XX.

Por su parte, los vascos espanoles “Arizu” iniciaron la
produccién de vinos dulces llamados Marsala, Oporto y Jerez en las
décadas de 1920 y 1930 respectivamente. Los alemanes y britanicos de
la bodega “El Globo” compitieron en el mercado de los vinos tipo
“Oporto” en los anos 30 y 40. En esta ultima década, el italiano Reina
Rutini elaboré vino dulce que comercializ6é con el nombre de “Jerez”
Lo mismo hizo la empresa del italiano Pulenta, que logré consolidar su
jerez “Tio Paco”.

La comercializacion, promocién y venta de estos productos se
realizé con el respaldo de la empresa de capitales britdnicos, el
Ferrocarril Buenos Aires al Pacifico. Esta firma europea no sélo
trasladd los vinos mendocinos de estos tipos hacia los mercados de
todo el pais, sino que ademds, les brindé amplio espacio en las pdginas
de la “Revista Mensual BAP”, publicaciéon periédica editada por la
empresa ferroviaria.

A principios de la década de 1920, el italiano Tirasso, desde la
bodega Santa Ana, comenzé con la produccién y venta de su borgona.
Esta fue la punta de lanza. Posteriormente, la bodega Graffigna, desde
San Juan, inici6 una fuerte campana comercial para instalar el borgona
en los principales mercados argentinos. Le secundd en la tarea el
italiano Valentin Bianchi, el cual rdpidamente alcanzé un éxito sin
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precedentes con su marca “Nuestro Borgofia". Este vino fue respaldado
por concursos internacionales de vinos, realizados en Europa, lo cual
contribuy6 a legitimar la produccién y el mercado consumidor de
borgona en la Argentina.

El éxito alcanzado por Bianchi, y el aval dado por los
certamenes europeos fueron los disparadores del “boom” del borgona
en la Argentina. En las décadas de 1960 y 1970, més de veinte bodegas,
solamente del Gran Mendoza, elaboraron y distribuyeron borgona, a lo
cual se deberfa sumar las de la Zona Este y Zona Sur de la provincia de
Mendoza, y las correspondientes a San Juan y el resto del pafs.

Asi como el borgona permitié desarrollar un mercado
importante para los vinos tintos de mayor calidad que los comunes, los
empresarios comenzaron también a buscar el medio para alcanzar un
objetivo similar dentro de los vinos blancos. El Chablis fue el elegido,
con los hermanos Sergi como pioneros en 1960 y 1961 y secundado
luego por grandes empresas como Calise, Filippini y Santa Ana.

El papel de los inmigrantes fue decisivo también en el empleo
de la palabra “Champagne”. Los primeros fabricantes de este producto
en la argentina fueron europeos: en 1902 el francés Carlos Kalless, el
italiano Luis Tirasso y el aleman Hans von Toll. Sigui6 este camino otro
europeo, el espanol Arizu, que abrid su planta en 1914.

La mayor parte de la produccién de champagne estaba en
manos de las empresas fundadas y/o lideradas por los inmigrantes:
desde mediados de la década de 1920 se consolidaron Tirasso y Arizu,
a la vez que comenzaron a elaborar champagne Tomba, Calise,
Gargantini, Arizu, Lemos, Espifio, Toso, Filippini, entre otros mas.

Es asi como queda demostrado que la etapa fundacional de la
industria vitivinicola argentina moderna, se vio fuertemente influida
por los inmigrantes europeos que dejaron sus huellas indelebles. Ello se
not6 en distintos aspectos de la actividad, pero sobre todo en el uso de
los topénimos europeos. Bodegueros italianos, endélogos franceses,
comerciantes espafoles y editores ingleses, todos ellos promovieron la
produccién y el consumo de vinos argentinos que usaban esos
toponimos. Tras un siglo de estas practicas, los mercados se han
acostumbrado a ello; se cred una verdadera tradicidon cultural.

58 PABLO LACOSTE



ANTECEDENTES PARA LA NEGOCIACION
EN MATERIA VITIVINICOLA ENTRE
ARGENTINA Y LA COMUNIDAD
EUROPEA

Indicaciones geogrificas: legislacion y
jurisprudencia.

Acuerdos sobre el Vino entre la Comunidad
Europea con Australia, Chile y Sudafrica.

RESUMEN

por Silvia Jardel y Enrique Gatti



60

SILVIA JARDEL Y ENRIQUE GATTI



Introducccion

gn este resumen se entregan los resultados mds relevantes
del estudio titulado "Antecedentes para la Negociacién en Materia
Vitivinicola entre Argentina y la Comunidad Europea". Cada
afirmacién que se realiza se encuentra ampliamente desarrollada y
documentada en el libro central.

El trabajo tiene como objetivo, en primer lugar, esclarecer
cudles son los derechos que le asisten al sector vitivinicola de nuestro
pais en relacién a la utilizacién de indicaciones geograficas conforme a
las normas internacionales y la legislacion nacional que regulan este
tema.

Del andlisis surgen conclusiones importantes, en particular las
que se desprenden del Acuerdo sobre los Derechos de Propiedad
Intelectual relacionados con el Comercio (ADPIC), en el marco de la
Organizacion Mundial del Comercio, que estableci6 normas
multilaterales para la protecciéon de indicaciones geogréficas (IG).

El ADPIC fue integrado al ordenamiento juridico de nuestro
pais en enero de 1995 y es de particular importancia ya que posibilito,
entre otras cosas, que contintien siendo utilizadas IG de otro pais
siempre que lo hubieran hecho en forma continuada de buena fe o con
una anterioridad a 10 anos a la firma del Acuerdo. También permite la
continuaciéon del uso de una indicacién geogrifica como marca
siempre que haya sido solicitada o registrada de buena fe bajo
condicién que el derecho se haya adquirido antes de la fecha de
aplicaciéon de las disposiciones del Acuerdo (1 de enero de 2000, para
nuestro pais) o antes de que la indicacién estuviera protegida en su pais
de origen.

Este encuadre juridico, permite establecer cudles son los
derechos que asisten a las empresas vitivinicolas argentinas conforme a
las excepciones aprobadas en el Tratado ADPIC, y que ningtn
compromiso que asuma pueda avanzar sobre derechos de propiedad
definitivamente adquiridos por las mismas. Tal es el caso del derecho
reconocido en sentencia firme pasada en autoridad de cosa juzgada en
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beneficio de una empresa mendocina para incluir en la presentacién de
sus vinos la palabra "MARGAUX”; como asi también el derecho de
muchos otros productores que han usado desde antafio expresiones
tales como “BORGONA”, “CHABLIS”, “CHAMPAGNE”, top6nimos
europeos que han sido utilizados como genéricos desde los albores del
siglo XX como una tradicién iniciada por los inmigrantes europeos.

En segundo lugar, creimos necesario abordar el posiciona-
miento de la vitivinicultura argentina en el mundo y ante Australia,
Chile y Sudéfrica, tres paises que han negociado con la Comunidad
Europea. Del andlisis de los datos, se advierte que la vitivinicultura
argentina, a diferencia de aquellos, ha sido tradicionalmente una de las
mas importantes del mundo. Nuestro pais es uno de los principales
productores de vino a nivel mundial y su mercado interno es de gran
importancia y tamafio. Esto implica que los resultados alcanzados en
los acuerdos entre la Comunidad Europea y Australia, Chile y Sudéfri-
ca, no necesariamente son trasladables al caso de Argentina. Por ello,
los intereses en juego v las potenciales pérdidas y ganancias para
nuestro pais deberfan ser cuidadosamente analizadas a la luz de esta
realidad.

En tercer lugar, resulta de gran interés describir y analizar los
acuerdos alcanzados en materia vitivinicola entre la Comunidad
Europea con Australia, Sudafrica y Chile, y en particular en lo que atafie
a las indicaciones geogréficas. Si bien hay elementos en comtn y que
reciben tratamientos bastante parecidos tales como dmbito de
aplicacion, practicas enoldgicas, también se pueden advertir elementos
de diferenciacién.

El caso del Acuerdo CE-Australia es distinto a los otros dos, ya
que fue firmado en enero de 1994, con anterioridad al Acuerdo sobre
Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio
(ADPIC). Esto trajo como consecuencia que actualmente no esté
resuelta la remocién progresiva de indicaciones geograficas ni la
proteccion de las expresiones tradicionales, entre otros temas. El caso
de Australia también es diferente ya que no ha negociado un programa
de liberacién comercial, tal como sucedié como en los otros dos casos.

Los compromisos asumidos en materia de vinos en el Acuerdo
CE-Sudafrica presenta también su particularidad ya que primero se
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firmé en octubre de 1999 el Acuerdo de Comercio, Desarrollo y
Cooperaciéon donde se establecié el programa de reduccién de
aranceles, la asistencia de 15 millones de euros al sector vitivinicola
sudafricano y un contingente libre de aranceles, que inicialmente fue
establecido en 32 millones de litros. Recién pasados los dos afios, en
enero de 2002, se firmé el Acuerdo entre la Comunidad Europea y
Sudadfrica sobre el Comercio del Vino en el cual se acordaron el resto de
los temas tales como indicaciones geograficas, practicas enologicas, etc.

En el caso de Chile todo lo comprometido en materia de vino
se encuentra contenido en el Acuerdo de Asociacién entre la Comunidad
Europea y Chile, firmado en noviembre de 2002 y puesto en vigencia el
1 de febrero de 2003. El Acuerdo presenta importantes diferencias
respecto al de Sudéfrica y al de Australia, que se detallan en el trabajo.
Por ejemplo, no tiene contingentes libres de aranceles ni la asistencia
econémica que recibe el sector vitivinicola sudafricano; los plazos de
desgravacion de aranceles son diferentes al de los vinos sudafricanos;
incorpora sinénimos para el Champagne, entre otros.

1. Las indicaciones geogrificas a la luz de lalegislacion
y la jurisprudencia

1.1. Introduccién

La frase indicacién geogrdfica incluye los conceptos tradicionales de
indicacién de procedencia y denominacion de origen, expresamente
mencionados en el Convenio de Parfs para la Protecciéon de la
Propiedad Industrial.

Una indicacién de procedencia es cualquier expresion o signo utilizado
para indicar que un producto o servicio es originario de un pais, una
region o un lugar especifico. A su vez debe entenderse por
denominacién de origen al nombre geogréfico de un pafs, regién o lugar
especifico que sirva para designar un producto, cuyas caracteristicas se
deban exclusiva o esencialmente al medio geografico del cual procede,
incluyendo los factores naturales y humanos.
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Como expresa el Dr. Octavio Espinosa' en su trabajo presenta-
do en el Primer Seminario Internacional de Denominaciones de
Origen celebrado en Buenos Aires en el ano 1995:

“Desde hace mucho tiempo, y en algunos casos, desde
hace varios siglos, las indicaciones geogrdficas se han
utilizado como medio para designar el origen geografico
de los productos. Sin embargo, la necesidad de una
definicion precisa de la zona geogréfica de los productos
es reciente y se estableci6é cuando surgié la cuestion de la
proteccién juridica de las indicaciones geogrdficas. En
efecto, el proceso para establecer un sistema de proteccién
juridica de las indicaciones geogrdficas comenzé durante el
siglo XIX.

Durante mucho tiempo, algunas indicaciones geogrdficas
se utilizaron en varios paises europeos, tales como
Francia, Alemania, Hungrfa, Yugoslavia, Italia, Espana y
Portugal. Cuando los europeos emigraron al continente
americano y a otros lugares, como Australia, con
frecuencia continuaron ejerciendo en ese nuevo entorno
la misma profesién que ejercian en Europa. Por ejemplo,
los productores de vino generalmente se establecieron en
regiones del nuevo mundo o de otros continentes donde
podian cultivar la vid o donde podian recomenzar la
fabricacién del vino. Naturalmente, utilizaban las
indicaciones geogrdficas a las que estaban acostumbrados
en Europa para designar un producto de calidad
comparable.

Por ello, en varios paises se utilizaron indicaciones
geogrdficas para productos que no provenian de la zona
geografica originalmente designada por la indicacién. Esa
utilizacién de homénimos no provocaba objeciones en el
pais en que se empleaban, ya que servian para informar a
los consumidores sobre las caracteristicas del producto
designado y no sobre su origen geografico. En esos paises,
los consumidores no tenfan razones para suponer que los
productos asi designados eran importados, lo que
impedia que fueran inducidos en error, sobre todo porque

1. Abogado peruano, especialista en Propiedad Intelectual, funcionario de la Organizacién
Mundial de la Propiedad Intelectual.
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en algunos casos era costumbre e incluso obligacién
mencionar el origen real del producto, ademds de su
denominacién genérica que podia ser, precisamente, la
indicacién geogrdfica”.

Lo precedente lleva al citado autor a concluir que:

“En razoén de esos fendmenos de migracion, la situacién
hoy en dia en el mundo se caracteriza por la existencia de
varias indicaciones geogrdficas homénimas que se utilizan
en diferentes paises con diferente sentido, e incluso alguna
de ellas son muy conocidas. En muchos paises se utilizan
realmente como indicaciones geogrdficas, mientras que en
otros, se utilizan como denominaciones genéricas de un
producto, a veces, con la mencién del origen real”.

1.2. La legislacién internacional

La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual alumbré tres
tratados que contienen disposiciones relativas a la proteccion de las
indicaciones geograficas. Ellos son: el Convenio de Paris para la
Proteccion de la Propiedad Industrial, el Arreglo de Madrid relativo a la
Represion de las Indicaciones de Procedencia Falsas o Enganosas y el
Arreglo de Lisboa relativo a la Proteccién de las Denominaciones de
Origen y su Registro Internacional. Al respecto, debe tenerse presente
que nuestro pais no ha suscripto los Arreglos de Madrid y de Lisboa.

El Convenio de Paris no contiene una definicién de los conceptos de
indicacion de procedencia ni de denominacion de origen, lo que permiti6
una adhesion a este Tratado por paises que han legislado la materia de
manera diversa. A su vez, los acuerdos particulares sobre indicaciones
geogrdficas concluidos dentro del marco del Convenio de Paris nos
brindan alguna definicién. Asi, respecto a la indicacién de procedencia
en el Arreglo de Madrid relativo a la Represion de las Indicaciones de
Procedencia Falsas o Enganosas se refiere a su significado, mientras que
en el Arreglo de Lisboa relativo a la Proteccién de las Denominaciones
de Origen y su Registro Internacional, se las define.

Continuando con la legislacién internacional es necesario referirse al
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Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual
relacionados con el Comercio, denominado GATT-TRIP’S o ADPIC, que
fue integrado a nuestro ordenamiento por la Ley 24.425 (B.O.
05/01/95), y que conforme lo dictaminado por la Corte Suprema de
Justicia de la Nacién en las causas “Servini de Cubria, Romilda
s/Amparo”, “Ekmekdjian, Miguel c/Sofovich, Gerardo” y “Fibraca
Constructora S.C.A. ¢/Comisién Técnica Mixta de Salto Grande”,
constituye una ley de jerarquia superior que prevalece sobre las de

orden interno en caso de contradiccién.

En la Secién Tercera del GATT-TRIP’S en su articulo 22 regula
la proteccién de las indicaciones geogréficas en general y proporciona
una definicién normativa:

“A los efectos de lo dispuesto en el presente Acuerdo,
p p
indicaciones geograficas son las que identifiquen un
producto como originario del territorio de un Miembro o
de una regién o localidad de ese territorio, cuando
determinada calidad, reputacidn, u otra caracteristica del
p

producto sea imputable fundamentalmente a su origen
geografico".

A su vez, el articulo 23 establece una proteccién adicional de
las indicaciones geogréficas de los vinos y bebidas espirituosas,
estipulando en su primer parrafo que:

“Cada miembro establecerd los medios legales para que las
partes interesadas puedan impedir la utilizacién de una
indicacién geografica que identifique vinos para
productos de ese género que no sean originarios del lugar
designado por la indicacién geogréfica de que se trate, o
que identifique licores para productos de ese género que
no sean originarios del lugar designado por la indicacién
geografica en cuestion, incluso cuando se indique el
verdadero origen del producto o se utilice la indicacién
geografica traducida o acompanada de expresiones tales

» « » « » .

« . . o) z "
como “clase”, “tipo’, “estilo”, “imitacién” u otras andlogas".

Sin embargo, para la actividad vitivinicola de nuestro pais reviste
fundamental importancia el articulo 24 que regula las excepciones,
que contempla los siguientes casos:

66 SILVIA JARDEL Y ENRIQUE GATTI



a) Podra seguir utilizindose una indicacion geogrifica de otro
Miembro que identifique vinos o espirituosas cuando se haya
usado de manera continuada en el territorio de un Miembro de
buena fe o durante diez (10) afios antes de la firma del Acta Final
de la Ronda Uruguay, lo que acaeci6 el 15 de abril de 1994. A esta
excepcion se la denomina “clausula de anterioridad”

b) En el supuesto de los vinos, se podrd utilizar la indicacién
geogrdfica de otro Miembro, cuando sea igual al nombre de una
variedad de uva existente al 1 de enero de 1995.

¢) Cuando una indicacién geogrdfica de cualquier otro Miembro
sea el término habitual (genérico) de productos que no consistan
en vinos o espirituosas, podra seguir utilizandose.

d) Se permite la continuacion del uso de una indicacién geogrdfica
como marca siempre que haya sido solicitada o registrada de
buena fe bajo condicién que el derecho se haya adquirido antes
de la fecha de aplicacion de las disposiciones del Acuerdo (1 de
enero de 2000, para nuestro pais) o antes de que la indicaciéon
estuviera protegida en su pais de origen.

e) Podrd seguir utilizdindose una indicacion geogrdfica, cuando la
denominacién consista a la vez en el nombre de quien la utiliza o
de un antecesor en la actividad comercial, excepto cuando el uso
sea efectuado de manera que induzca a error.

En virtud de lo expuesto, muchas de las indicaciones
extranjeras para vinos y bebidas espirituosas de uso difundido en
nuestro pais (vg. Champagne, Oporto, Jerez, entre otras) encuadran
dentro de las excepciones previstas por el Tratado. Por ello, las
indicaciones extranjeras para vinos y bebidas espirituosas podran
seguir siendo usadas por las empresas argentinas que califiquen
dentro de las excepciones, tanto en el mercado interno como para su
exportacion a aquellos paises en los que también rijan las
excepciones, claro estd, salvo que hayan suscripto acuerdos
bilaterales que inhiban tal uso.

Finalmente, cabe tener presente que el Tratado contempla que
los Miembros no podran valerse de las excepciones para negarse a
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iniciar negociaciones bilaterales, pero de ninguna manera se estipula,
ni tan siquiera indiciariamente, cual deberia ser su resultado.

Dentro del 4mbito del Mercosur es dable sefialar que también
se encar6 esta cuestiéon, contempldndosela en el Protocolo de
Armonizacién de Normas sobre Propiedad Intelectual en el Mercosur
que adn no estd vigente por encontrarse pendiente de ratificacion.

La normativa contiene una ponderable definicién de los dos
tipos de indicaciones geogrdficas -indicaciones de procedencia y denomi-
naciones de origen-, avanzando en este sentido sobre la confusiéon que
se genero a partir de la carencia de definiciones o falta de precisién en
las mismas, que contienen los otros tratados internacionales antes
referidos.

Para concluir este inciso, resulta conveniente citar algunos
casos de los que resulta la interpretacién que se da en la Unién Europea
a la proteccion de las indicaciones geogrdficas. Ast:

- La Corte de Apelaciones de Munich resolvié que deberd cambiar de
nombre la firma alemana designada como Parmaschinken GmbH,
pues tal designacion constituye una violacién del Convenio italiano-
germanico sobre la proteccion de origen (una de las cuales es el jamén
Parma o “prosciutto di Parma”). La firma que fue condenada a cambiar
su nombre, era una empresa mayorista e importadora registrada en la
Reptblica Federal de Alemania.

- En el caso “Comité Interprofessionel du Vin de Champagne vs. Neca
Chemicals 1952 Ltd”, Neca pidié la marca Champagne para jabon.
Formulé oposiciéon la actora, invocando que “Champagne” es una
denominacién de origen, cuya proteccién surge de diversas normas,
entre otras, el Convenio de Lisboa de 1958, y que el uso del vocablo
“Champagne” para jabones representa una irrazonable dilucién de la
naturaleza exclusiva que se atribuye a la denominacién de origen del
vino Champagne. Se resolvié no admitir el registro para jabones.

1.3. La legislacion, jurisprudencia y doctrina argentinas

Diversas normas se refieren en nuestro pais a las indicaciones
geogrificas, por lo que resulta necesario considerar sucintamente cada
una de ellas.
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La Ley Nacional de Marcas y Designaciones 22.362

Su articulo 3° inc. ¢) prohibe el registro de las denominacio-
nes de origen nacionales o extranjeras, estableciendo que “se entiende
por denominacién de origen el nombre de un pais, de una regién, de
un lugar o drea geografica determinados que sirve para designar un
producto originario de ellos, y cuyas cualidades y caracteristicas se
deben exclusivamente al medio geogrifico. También se considera
denominacién de origen a la que se refiere a un drea geografica determi-
nada para los fines de ciertos productos”.

Entendemos que mediante la norma indicada nuestra
legislacion, algo confusamente, quiso abarcar las denominaciones de
origen propiamente dichas y las indicaciones de procedencia.

Es dable tener presente que la denominacién de origen es una
instituciéon poco difundida en nuestro pais, pero de gran relevancia en
paises europeos, tales como Francia, Italia, Espafia y Portugal, entre
otros, en los que su utilizacién se encuentra puntillosamente
reglamentada por leyes y otras normas de inferior jerarquia, pudiendo
citarse entre las que han alcanzado difusién internacional a “Cognac’”,
“Jerez”, “Champagne”, “Saint Emilion”, “Bordeaux”, “Sauternes”,
“Gruyere”, “Roquefort”, “Brie”, “Provolone” “Emmenthal’,

» o« » « » o«

“Camembert”, “Manchego”, “Baena”, “Limoges”, “Shefield”, “Panamd”,

» «

“Habano”, “Toledo”, “Murano”, “Burano”, “Bruselas”, “Alicante”, “Jijona”,

“Jabugo”, “Ibérico”etc.

De alli, que la Ley prohiba el registro de las denominaciones de
origen sean éstas nacionales o extranjeras. Estas ultimas se encuentran
reglamentadas en disposiciones legales de cada pais y en los acuerdos
internacionales mds arriba referidos. Ahora bien, en nuestro pais la
cuestion plantea complejidades, por la dispersion y parcialidad de la
legislacion atinente a la materia. El objetivo por cumplir consiste en
desarrollar las verdaderas indicaciones de origen que existen en
Argentina dotdndolas del uso y valor que merecen, para lo cual es
necesario definir un proyecto integral a largo plazo.
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La Ley 22.802

Esta norma denominada Ley de Lealtad Comercial establece
en su articulo 7E que “ ..no podra utilizarse una denominacién de
origen nacional o extranjera para identificar un fruto o un producto
cuando éste no provenga de la zona respectiva, excepto cuando hubiera
sido registrada como marca con anterioridad a la entrada en vigencia
de esta Ley. A tal efecto se entiende por denominacién de origen a la
denominacién geogréfica de un pais, de una regién, o de un lugar
determinado, que sirve para designar un producto originario de ellos y
cuyas cualidades caracteristicas se deban exclusiva o esencialmente al
medio geografico”.

A su vez el articulo 8E de esta Ley establece una excepcién a la
prohibicién de uso al decir que “Se considerardn denominaciones de
origen de uso generalizado y serdn de utilizacion libre aquellas que por
su uso han pasado a ser el nombre o tipo del producto”. La Ley admite
asi el caracter de denominaciones genéricas que han adquirido
algunas denominaciones de origen, pudiéndose citar entre ellas
“roquefort”, “camembert”, “champagne”, “cognac’, “oporto” y “jerez”.
Mas su uso legitimado por la Ley para designar un tipo de producto

cualquiera sea su lugar de elaboracién, no habilita su registro marcario.

LaLey 18.284

Esta norma es el Codigo Alimentario y ella no se refiere
especificamente a las denominaciones de origen, sino a las indicaciones
geogrdficas que, como antes lo viéramos, sin duda las comprenden. Su
articulo 1135 establece que “Los nombres geograficos para designar o
calificar bebidas alcohdlicas destiladas o licores no podrén aplicarse a
los productos obtenidos en otro lugar que no sea la regién determinada
por los mismos, salvo que se los haga preceder de la palabra “Tipo”, o
de cualquier otro adjetivo que indique el verdadero origen geogréfico
en cuyo caso el rétulo se inscribird formando una sola frase, con tipos
de letras, tamafo, realce y visibilidad idénticas a la designacién del
producto”.

Se trata de una disposicion que legitima una conducta
cuestionable, al admitir la posibilidad de uso atin cuando se recurra a
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agregar la palabra “Tipo” u otras similares. Desde esta dptica creemos
que el criterio apropiado es el que adopta el ADPIC o GATT-TRIP’S,
conforme ya se lo analizara.

La Ley 25.163

El 15 de septiembre de 1999, fue sancionada en nuestro pais la
Ley mediante la cual se establecen las normas generales para la
designacion y presentaciéon de vinos y bebidas espirituosas de origen
vinico de la Argentina y se reglamentan las denominaciones de origen
controladas. Al respecto, merece aclarar que la ley, hasta la fecha, ain
no ha sido reglamentada.

En el articulo 1 se define que el objeto de la Ley consiste en
establecer un sistema para el reconocimiento, proteccién y registro de
los nombres geograficos argentinos para designar el origen de los vinos
y las bebidas espirituosas de naturaleza vinica.

En opinién del suscripto hubiera sido deseable que el régimen
abarcara la totalidad del instituto indicacién geografica y en lugar de
hacerlo exclusivamente con relacién a los vinos y una mayor precisién
en la definicion de las categorias, dado que la que contiene la norma
contribuye a la confusion al no seguir el criterio generalmente aceptado
consistente en denominar al género como indicacién geogrdfica y a las
especies como indicaciones de procedencia y denominaciones de origen.

En su articulo 2° esta norma define tres categorias de nombres
geograficos argentinos, que son la Indicacién de Procedencia (IP), la
Indicacion Geogrifica (IG) y la Denominaciéon de Origen Controlada
(DOC) y establece las condiciones de adquisicién y uso de cada una de
ellas, creando en relacion a las Denominaciones de Origen Controladas
los Consejos de Promociéon que, organizados bajo la forma de
asociaciones civiles, deben darse su propio Reglamento Interno, que
regird su funcionamiento.

Para concluir, es necesario establecer la vinculacién de la
legislacién internacional y local en una cuestién sumamente
importante, cual es la atinente al reconocimiento de las indicaciones de
origen argentinas. El articulo 24 del ADPIC en su inciso 9E, establece
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que ningin Miembro estard obligado a proteger las indicaciones
geogrificas que no estén protegidas en su pais de origen. De tal
manera, la utilizacién de indicaciones geograficas en los vinos
argentinos a ser exportados debera estar respaldada por una
legislacion aplicada en consonancia con el ADPIC.

La jurisprudencia

En nuestro pais existen algunos antecedentes jurisprudencia-
les que fueron dictados en causas donde se reclamaba contra el registro
de denominaciones de origen. Los casos mds importantes son:

Destilicio S.R.L. ¢/ Institut National des Appellations
D’origine (Causa 682, sentenciada el 14/09/67 por la Sala I de la
Cémara Nacional de Apelaciones en lo Civil y Comercial Federal).

Causa en la que, segin refiere el Dr. Carlos Guido Vittone en
su articulo “Las Denominaciones de Origen” (Derechos Intelectuales
NE4 Pag. 209 y sgtes.), se habria anulado la denominacién de origen
involucrada.

Establecimiento Perpifian Prim Hnos. ¢/ Valentin Bianchi
S.A. (Causa 1802, sentenciada el 16/8/84 por la Sala III de la Cdmara
Nacional de Apelaciones en lo Civil y Comercial Federal.).

La actora solicité la inscripcién del registro de la marca
“CHATEAUX MARGAUX” para distinguir vinos y a ello se opuso
Valentin Bianchi S.A., por considerar que dicha expresién era genérica
al identificar a un tipo de vino de ciertas caracteristicas y gran
nombradia elaborado en el distrito de Burdeos, Francia, asi
denominado Margaux, y que por lo tanto no podia ser objeto de
apropiacién marcaria por empresa alguna, resultando su utilizacién de
uso comun. Invocé para ello el articulo 3 Incisos 4) y 5) de la Ley 3.975.
Posteriormente Perpifian Prim acredit6 que ya era titular de un registro
de la marca “MARGAUX” en la clase 23 y amplié su demanda
requiriendo se condenara a Valentin Bianchi S.A. a cesar en el uso de la
expresion “NUESTRO MARGAUX?” en la presentacion de uno de sus
vinos marca “BIANCHI”.
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Consecuentemente, Valentin Bianchi S.A. contestdé la
demanda y reconvino por nulidad de la marca “MARGAUX”. El Juez de
Primera Instancia dict6 Sentencia rechazando la demanda y su
ampliacién y acogiendo la reconvenciéon. De tal manera, decreté la
nulidad de la marca “MARGAUX” de Perpinan Prim. Esta Sentencia
fue apelada por la actora, mas la Camara la confirmé.

Angel Espino e Hijos S.A.I.C. ¢/ Consejo Regulador de la
Denominacién de Origen: Jerez-Xeres-Jherry (Causa 360, sentencia-
da el 23/12/81 por la Sala III de la Camara Nacional de Apelaciones en
lo Civil y Comercial Federal.)

Este caso plantea la peculiaridad que para declarar
irregistrable el vocablo “JEREZ” se recurrié a la norma que prohibe el
registro de marcas engafiosas, independientemente de que constituyan
o no indicaciones de origen.

Valentin Bianchi S.A. ¢/ Institut National des Appellations
d’Origine des Vins et Eaux -de-Vie s/ Cese de oposicion al registro de
Marca y Reconvenciéon por Cese de Uso de Marca (Causa 6284,
sentenciada el 25/9/89 por la Sala III de la Cdmara Nacional de
Apelaciones en lo Civil y Comercial Federal.).

En esta causa se traté la cuestion a partir de una solicitud de
registro que efectuara Valentin Bianchi S.A. de la marca “NUESTRO
BIANCHI MARGAUX” y que fuera objeto de oposiciones por parte de
Chateaux Margaux de Francia y del Institut National des Appellations
d’Origine des Vins et Faux - de -Vie. Ello dio lugar a dos juicios que
promovié Valentin Bianchi S.A. contra cada uno de los oponentes para
que se declararan infundadas las oposiciones. En ambas causas el Juez
de Primera Instancia hizo lugar a las demandas y autoriz6 el registro de
la marca involucrada. Chateaux Margaux consintié la Sentencia, pero
el Institut National des Appellations d’Origine des Vins et Eaux - de -
Vie la apeld, lo que determiné que el 25 de septiembre de 1989 la Sala
III de la Camara Nacional de Apelaciones en lo Civil y Comercial
Federal dictara su pronunciamiento.

La Camara de Apelaciones produjo una Sentencia
salomonica, siendo que denegé el registro de la marca “NUESTRO
BIANCHI MARGAUX” (con diseno) y ordené su cese de uso, pero
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legitim¢ el de las versiones anteriores de dicha marca .

Sobre el punto cabe tener presente que Valentin Bianchi S.A.
prob6 que venia utilizando la frase “NUESTRO MARGAUX” en
vinculacién a sus vinos desde antes que el Institut National des
Appellations d’Origine des Vins et Eaux - de -Vie emitiera el Decreto
instituyendo al vocablo “MARGAUX” como denominacién de origen
controlada, pero la Cdmara analiz6 las distintas formas que revistio el
uso de la frase “NUESTRO MARGAUX” a través del tiempo, arribando
a la conclusiéon de que la relevancia que se le daba en la marquilla
involucrada en el juicio, tornaba irregistrable al conjunto que
integraba. No obstante ello, legitimé el uso del término “MARGAUX”
por parte de Valentin Bianchi S.A., en las marquillas que precedieran a
la cuestionada.

1.4. En conclusion

El tema atinente a las indicaciones geogrdficas plantea en
nuestro pafs la dificultad que se deriva de diversas normas que tratan la
cuestion en forma parcial, con superposiciones y contradicciones, ain
con los tratados internacionales suscriptos por la Republica Argentina.
Conforme al criterio de jerarquia de normas que emana de los
precedentes vigentes de la Corte Suprema de Justicia de la Nacién mds
arriba citados, debe tenerse presente que en toda contradicciéon que se
plantee entre las normas locales y los tratados internacionales, en
particular el GATT-TRIP’S, se impondran estos dltimos.

De tal manera, nuestro pais deberia plantearse como objetivo
sistematizar la cuestiéon en una ley que la abarque integralmente en
consonancia con los convenios internacionales suscriptos, derogando
todas leyes y demds normas que se refieran parcialmente a las
indicaciones geogrificas.

En adicién a lo dicho, cabe citar lo afirmado por el Dr.
Federico Mekis, abogado de la Asociacién de Vinas Chile en el trabajo
titulado “Denominaciones de Origen. Posicién de las Vinas de Chile en
el Concierto del Nuevo Mundo y en relacién con Negociaciones con la
Unién Europea’, que fuera expuesto en el Simposio sobre la Proteccién
Internacional de las Indicaciones Geogréficas organizado por la OMPI
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y que se celebrara en Montevideo, Republica Oriental del Uruguay el 28
y 29 de noviembre de 2001, en el sentido que:

“El orden publico econdémico internacional para el libre
comercio que persigue como fin dltimo, precisamente el
progreso material de los individuos, que es el mismo
objeto que en particular persiguen los paises productores
de vinos del Nuevo Mundo. No se puede desandar lo
andado. Los derechos que el ADPIC ha instituido son
inalienables. Resulta del todo impropio e inconveniente
que Europa se encuentre abocada en conseguir en tratados
bilaterales, lo que no consiguié en el campo multilateral.
Las indicaciones geogréficas que por disposicién legal
internacional quedan fuera de su dominio exclusivo es un
fait accompli. No podemos desandar lo andado. Mds atin,
pretenderlo hacer en el marco de negociaciones de libre
comercio que abarca toda la economia de un pais,
sujetando lo principal a acuerdos accesorios (como el del
vino), permitanmelo decir, nos parece un acto que
envuelve una presiéon ilegitima. El mensaje que
entendemos haber recibido a estas alturas es: si quiere
libre comercio con Europa, entonces claudique en sus
derechos sobre denominaciones geograficas y renuncie a
sus derechos ADPIC. Nos parece una practica poco
amistosa y propia de otros tiempos en el campo
internacional comercial”.

Sin perjuicio de la vehemencia puesta de manifiesto por este
especialista, compartimos la concepcién de que nuestro pafs, si es
llamado a negociar un acuerdo bilateral con la Unién Europea, debe
hacerlo teniendo muy presente cudles son los derechos que asisten a sus
empresas vitivinicolas, conforme las excepciones aprobadas en el
Tratado ADPIC y que ningtin compromiso que asuma pueda avanzar
sobre derechos de propiedad definitivamente adquiridos por las
mismas. Por ejemplo, el reconocido en sentencia firme pasada en
autoridad de cosa juzgada en beneficio de una empresa mendocina
para incluir en la presentacion de sus vinos la palabra “MARGAUX” y
muchos otros por el uso desde antafio por diversos productores de
expresiones tales como “BORGONA”, “CHABLIS”, “CHAMPAGNE”,
etc.
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En tal sentido, cualquier eventual acuerdo deberd contar con el
expreso consentimiento de los titulares de los derechos involucrados bajo
condicién de resultarles inoponible y constitucionalmente objetable.

2. Posicionamiento de la vitivinicultura argentina a
nivel mundial

La vitivinicultura argentina ha sido tradicionalmente una de
las més importantes del mundo, a diferencia de la situacién de
Australia, Chile y Sudafrica, paises que han negociado acuerdos sobre
comercio del vino con la Comunidad Europea. Algunos datos y gréficos
seleccionados muestran con claridad esta situacién.

O Argentina es el quinto pais productor de vinos con 12,7 millones
de hectolitros superado sélo por Francia Italia, Espafia y Estados

Unidos.
Producciéon mundial de vinos
Ao 20002
0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 70.000
Francia | ] 57.541
Italia 151.620
Espafia ]41.692
EE.UU ] 23.300

Argentina I 12.538
Australia [——_18.064

Alemania [_19.852

Suddfrica [___16.949

Portugal [___16.694
Chile 6419

En miles de hectolitros

2. Ultima informacién disponible de la O.1.V. afio 2000.
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O La produccion de vinos argentinos es similar a la de Chile y Suddfrica
sumados. Si se compara la producciéon de vinos de Argentina con
Australia, Chile y Sudifrica, se mantiene la preeminencia de
nuestro pais con 12,7 millones de hectolitros, seguido de cerca por
Australia con 11,7 millones, Sudéfrica con 7,6 y Chile con 5,7
millones.

Produccion de vino en paises seleccionados

Ano 2002
Paises Miles hl. Ranking
mundial
Argentina 12.695 5
Australia 11.740 6
Sudifrica 7.610 8
Chile 5.752 10

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién obtenida
en www.areadelvino.com y cuya fuente es EA.O.
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Consumo mundial de vino

Ano 2000
|
Francia ]
B 34.500

Italia 130.800

EE.UU ]21.200
Alemania 119.565

Espana ]113.843

Argentina 7_ 12.443
China :I 5.535
Rusia. [ 15.500

Rumania [ 5215
Portugal [—15.020
Sudifrica [____13.893
Australia [ 13.889
Brasil [__]3.205
Japén [—__13.100
Chile [___]2.972
Suiza [__12.958
Canada [__]2.547

En miles de hectolitros

U Argentina es el sexto pais consumidor de vinos con 12,4 millones de
hectolitros. Se advierte también una concentracién del consumo de
vinos ya que los seis principales paises representan el 61% del total
mundial’.

U Argentina ocupa también el sexto lugar mundial en consumo anual
per cdpita de vino con 38,6 litros por habitante, superando a Australia
(20,4), Chile (14,9) y Suddfrica (8,9) Los guarismos de nuestro pais
también se encuentran por encima del consumo anual de vinos
por habitante de Espana (36,4), Uruguay (32,3), Austria (31,1),

2. Ultima informacién disponible de la O.1.V. afio 2000.
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Hungria (30,2), Dinamarca (29,3), Grecia (25,2) Alemania (23,7),
entre otros mas.

Consumo de vinos anual por habitante
en paises seleccionados. Ao 2000

Paises Litros anuales Ranking
por habitante mundial
Argentina 38,6 6
Australia 20,4 15
Chile 14,9 18
Sudafrica 8,9 26

Fuente: Elaboracion propia en base a Supplément au Bulletin
de Office International de la Vigne et du Vin (OIV) ano 2000.

El consumo de vinos de Argentina es mayor al de Chile, Suddfrica y
Australia, sumados (10,7 millones de hectolitros). Es cuatro veces
mayor al mercado interno de Chile y 3,2 mayor a los de Australia y
Suddfrica.

Consumo de vino en paises seleccionados

Ano 2000
Paises Miles hl.|Ranking mundial
1. Argentina 12.443 6
2.Total Sudaf.+Aus.+Chile| 10.754
Sudafrica 3.893 11
Australia 3.889 12
Chile 2.972 15
Sud+Aus+Chile / Argentina | 86,4 %

Fuente: Elaboracién propia en base a Supplément au Bulletin de Office
International de la Vigne et du Vin (OIV) afio 2000.

En Argentina el consumo representa el 99% de la produccion,
mientras que en el caso de Sudifrica llega al 56%, en Australia al 48%
y en Chile al 46%. En el caso de Estados Unidos el guarismo
asciende al 91%, mientras que en el otro extremo se situa Espana
con el 33%.
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Consumo / produccion de vinos

Ano 2000
Argentina *99,2
EE.UU. | 191,0
Francia | | | 160,0
Ttalia 1 | | 159,7
Sudéfrica 1 | | 156,0
Australia | | | 148,2
Chile | ‘ C
Espafia 7:&:| 33,#
1 1 1
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0

En miles de hectolitros

En conclusién, de los datos se desprende la relevancia de
Argentina como pafs productor de vinos y la gran importancia y
tamano de su mercado interno. Esto implica que los resultados
alcanzados en los acuerdos entre la Comunidad Europea y Australia,
Chile y Sudafrica, no necesariamente son trasladables al caso de
Argentina. Los intereses en juego y las potenciales pérdidas y ganancias
para nuestro pais deberian ser cuidadosamente analizadas a la luz de lo
aqui referido.

3. Acuerdo sobre vinos entre la Comunidad Europea
con Australia, Sudafrica y Chile

El Acuerdo sobre el Comercio del Vino entre la Comunidad
Europea (CE) y Australia fue firmado el 26 de enero de 1994, con
anterioridad al Acuerdo sobre Derechos de Propiedad Intelectual
relacionados con el Comercio (ADPIC) de la Organizacién Mundial
del Comercio (OMC). Este dltimo establecié normas multilaterales
para la proteccién de indicaciones geogréficas (IG), pero no regulé de
manera especifica las expresiones tradicionales (ET) que quedaron
bajo las regulaciones nacionales. También posibilité6 que continuaran
siendo utilizadas IG de otro pais siempre que lo hubieran hecho en
forma continuada de buena fe o con una anterioridad a 10 afios a la
firma del Acuerdo.
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Estas disposiciones de la OMC no estaban previstas en el
Acuerdo CE-Australia, por lo que la protecciéon de las expresiones
tradicionales (ET) y la remocidn progresiva de indicaciones geogrificas
(IG) son temas aun no resueltos. Este es el caso también de los
términos usados en la etiqueta que describen un vino; el proceso para
la autorizacién de précticas enoldgicas; el mecanismo de resolucién de
controversias y mejoras en la cooperacion entre las autoridades.

En este Acuerdo de 1994 estdn contenidas las disposiciones
relativas a la proteccion de las denominaciones de vinos y disposiciones
sobre la descripcion y presentacion del vinos en cuanto a indicaciones
geogrificas, expresiones tradicionales y tipo de uva que se utiliza.
También se abordan: practicas y tratamientos enolégicos autorizados;
certificados e informe de andlisis para la importacién; infracciones;
incumplimientos y gestiéon del acuerdo, entre otros. Algunos de estos
temas seran abordados en detalle mas adelante en el cuadro
comparativo.

En el caso de Sudifrica, los temas relativos al vino acordados
con la Comunidad Europea, estin contenidos en:

- el Acuerdo de Comercio, Desarrollo y Cooperacion y
- el Acuerdo sobre el Comercio del Vino.

El Acuerdo de Comercio, Desarrollo y Cooperacion (ACDC) entre
la Comunidad Europea y Suddfrica fue firmado el 11 de octubre de 1999
y entrd en vigencia el 1 de enero de 2000. Como se vera mas adelante,
en materia vitivinicola establecié:

- el cronograma de reduccién arancelaria para acceso al
mercado europeo y al sudafricano, de vinos,

- las fechas limites de uso de los nombres Port (Oporto) y
Sherry (Jerez) en las exportaciones y en el mercado
sudafricano,

- una asistencia por 15 millones de euros al sector de vinos y
bebidas espirituosas de Sudafrica,

- un contingente libre de aranceles que, inicialmente, abarcé 32
millones de litros, volumen que comprendia el total de
exportaciones sudafricanas de vinos a la CE.
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El Acuerdo entre la Comunidad Europea y Suddfrica sobre el
Comercio del Vino fue firmado en Paarl el 28 de enero de 2002, y fue con
posterioridad al Acuerdo sobre Derechos de Propiedad Intelectual
relacionados con el Comercio (ADPIC) de la Organizacién Mundial
del Comercio. Mediante un Canje de Notas se dispone su aplicacion
provisional a partir del 28 de enero de 2002. Aqui es donde estdn
contenidas las disposiciones relativas a indicaciones geogréficas;
précticas y tratamientos enoldgicos; condiciones de uso del nombre de
una o mas variedades de vinos en la descripcion y presentaciéon de un
vino; autorizacién para la importacién; infracciones; incumplimientos
y solucién de controversias; gestion del acuerdo, entre otros. Algunos
de estos temas seran abordados en detalle mas adelante en el cuadro
comparativo.

El Acuerdo de Asociacion entre la Comunidad Europa y Chile,
firmado el 11 de noviembre de 2002 cuya entrada en vigencia se
produjo el 1 de febrero de 2003, establece el cronograma de
desgravacién de los aranceles para vinos, en su Capitulo I, y el Acuerdo
sobre el Comercio de Vinos, en su Anexo V.

En el primer capitulo del Acuerdo de Asociacién estin
contenidos los plazos de desgravacién arancelaria, tanto para el acceso
de vinos chilenos a la CE como para el acceso de vinos europeos al
mercado chileno, mientras que en su Anexo V "Acuerdo entre al
Comunidad Europea y Chile sobre el Comercio del Vino" estan contenidas
las disposiciones relativas a indicaciones geograficas, expresiones
tradicionales y menciones complementarias de calidad con el listado de
marcas y los plazos en los que deberdn dejar de ser usadas en las
exportaciones y en el mercado chileno. También se abordan las
précticas y tratamientos enoldgicos autorizados; medidas sanitarias y
fitosanitarias; infracciones; incumplimientos y solucién de
controversias; gestion del Acuerdo, comercializacién de existencias
anteriores, entre otros mas. Algunos de estos temas serdn abordados
con detalle en el cuadro que sigue a continuacion.

El cuadro comparativo sintetiza gran parte de los temas mas
importantes que han sido abordados en los acuerdos alcanzados entre
la Comunidad Europea con Australia, Sudéfrica y Chile, con especial
referencia a las indicaciones geograficas.
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Australia' Sudéfrica’ Chile?
Fecha firma del | 26 de enero de 1994 | 28 de enero de 2002 |11 de noviembre de
Acuerdo sobre 2002.
el Comercio de El Acuerdo sobre el

Vinos

Comercio de Vinos
estd contenido en el

Anexo V del Acuerdo
de Asociacion entre
la CEy Chile
Fecha de Hay temas importan- | En forma provisional |1 de febrero de 2003.
entrada en tes que atin no estdn | mediante canje de
vigencia resueltos, tal el caso | notas el 28 de enero
de la proteccion de | de 2002.
las expresiones tradi-
cionales (ET) y la re-
mocion progresiva de
indicaciones geogr-
ficas (IG), entre
otros.
ADPIC Fue firmado con an- | Fue firmado con pos- |Fue firmado con pos-

(Acuerdo sobre
Derechos de
Propiedad
Intelectual
relacionados
con el
Comercio)

terioridad al ADPIC
El ADPIC establecio
normas multilaterales
para la proteccion de
indicaciones geogra-
ficas (IG), pero no re-
gul6 de manera espe-
cifica las expresiones
tradicionales (ET)
que quedaron bajo
las regulaciones na-
cionales. También
posibilit6 que conti-

terioridad al ADPIC.
El ADPIC estableci6
normas multilaterales
para la proteccion de
indicaciones geogré-
ficas (IG), pero no re-
gul6 de manera espe-
cifica las expresiones
tradicionales (ET)
que quedaron bajo
las regulaciones na-
cionales. También
posibilitd que conti-

terioridad al ADPIC.
El ADPIC establecio
normas multilaterales
para la proteccién de
indicaciones geogré-
ficas (IG), pero no re-
gul6 de manera espe-
cifica las expresiones
tradicionales (ET)
que quedaron bajo
las regulaciones na-
cionales. También
posibilit que conti-

4. Diario Oficial de las Comunidades Europeas DO L86 del 31 de marzo de 1994.

5. Acuerdo de Comercio, Desarrollo y Cooperacién (ACDC) entre la CE y Sudafrica: Diario
Oficial de las Comunidades Europeas DO L311 del 4 de diciembre de 1999.

Acuerdo sobre el Comercio del Vino entre la CE y Sudéfrica: Diario Oficial de las Comunidades
Europeas DO L28 del 30 de enero de 2002.
6. Acuerdo de Asociacion entre la CE y Chile: Diario Oficial de las Comunidades Europeas DO
L352 del 30 de diciembre de 2002.
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Australia

Sudéfrica

Chile

nuaran siendo utiliza-
das IG de otro pais
siempre que lo hubie-
ran hecho en forma
continuada de buena
fe 0 con una anteriori-
dad a 10 afios a la fir-
ma del Acuerdo.
Estas disposiciones
de la OMC no esta-
ban previstas en el
Acuerdo CE-Austra-
lia, por lo que la pro-
teccién de las expre-
siones tradicionales
(ET) y la remocién
progresiva de indica-
ciones geogrificas
(IG) son temas aun
no resueltos, entre
otros.

nuaran siendo utiliza-
das IG de otro pais
siempre que lo hubie-
ran hecho en forma
continuada de buena
fe 0 con una anteriori-
dad a 10 afios a la fir-
ma del Acuerdo.

nuaran siendo utiliza-
das IG de otro pais
siempre que lo hubie-
ran hecho en forma
continuada de buena
fe 0 con una anteriori-
dad a 10 afios a la fir-
ma del Acuerdo.

Total de paginas
del Acuerdo
sobre el
Comercio del
Vino

Texto: 9

Anexos y Protocolo:
72

La enumeracion de
IG y expresiones tra-
dicionales protegidas
por CE totalizan 61
paginas, mientras que
el listado de IG pro-
tegidas por Australia
comprende solo 6 pa-
ginas.

Texto: 8

Anexos y Protocolo:
94

La enumeracion de
IG protegidas por CE
totalizan 79 péginas,
mientras que el lista-
do de IG protegidas
por Sudéfrica abarca
slo 4 paginas.

Texto: 9

Apéndices y Protoco-
lo: 107

El listado con las IG y
expresiones tradicio-
nales protegidas por
CE totalizan 94 pagi-
nas, mientras que la
enumeracion de IG y
menciones comple-
mentarias de calidad
protegidas por Chile
abarca s6lo 4 paginas.
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Australia

Sudéfrica

Chile

Negociacion de
aranceles

NO

SI. Se negociaron en
el Acuerdo de Co-
mercio, Desarrollo y
Cooperacion
(ACDC) entre la CE
y Sudafrica firmado
el 11 de octubre de
1999. Entr6 en vigen-
cia el 1 de enero de
2000.

En lo que se refiere al
ingreso al mercado
europeo de vinos su-
dafricanos: ninguna
de las posiciones
arancelarias de vinos
se encuentran en la
categoria de acceso
inmediato sin arancel
al mercado europeo.
La mayorfa estd den-
tro de los productos
que deberdn esperar
10 afios (el maximo
previsto por el
ACDC) para ingresar
libre de arancel al
mercado europeo, co-
menzando la reduc-
ci6n arancelaria en el
2005.

En cuanto al acceso
de los vinos europeos
al mercado sudafrica-
no, demorardn 12
afios en acceder al
mercado sudafricano
sin pagar arancel co-
menzando la reduc-
ci6n de aranceles en

SI. Estan contenidos
en el Capitulo I del
Acuerdo de Asocia-
cién entre la CE y
Chile.

En cuanto al ingreso
al mercado europeo
de vinos chilenos,
quedaron incorpora-
dos en dos categorfas:

Afio 4: los aranceles
seran eliminados
completamente el 1
de enero de 2007. La
reduccién arancelaria
es escalonada y co-
mienza con la puesta
en vigencia del Acuer-
do pagando el 80% del
arancel. En esta cate-
goria se encuentran los
vinos espumantes, por
ejemplo.

Afio 10: los aranceles
seran eliminados
completamente el 1
de enero de 2013. La
reduccion arancelaria
es escalonada y co-
mienza con la puesta
en vigencia del
Acuerdo pagando el
91% del arancel. En
esta categoria se en-
cuentran "los demas
mostos".
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Australia

Sudéfrica

Chile

el afio 2005.

En lo que se refiere al
acceso de los vinos
europeos al mercado
chileno, las categorfas
en las que quedaron
incorporados son:

Afio 0: los aranceles
serdn eliminados
completamente con
la puesta en vigencia
del Acuerdo (2003).
En esta categorfa se
encuentran los demds
mostos de uva, por
ejemplo.

Afio 5: los aranceles
serdn eliminados
completamente el 1
de enero de 2008, con
un proceso de reduc-
ci6én arancelaria esca-
lonado que comienza
con la puesta en vi-
gencia del Acuerdo
pagando el 83,3% del
arancel. En esta cate-
gorfa se encuentran
Vinos espumosos, vi-
nos blancos, vinos
tintos, entre otros.

Contingente
libre de

aranceles

NO

La CE le concedi6 a
Sudéfrica en el
Acuerdo de Comer-
cio, Desarrollo y
Cooperacién un con-
tingente libre de
aranceles de 32 millo-

NO
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Australia

Sudéfrica

Chile

nes de litros. Este
monto fue modifica-
do en enero de 2002,
estableciéndose un
contingente libre de
derechos de 33,6 mi-
llones de litros para
vinos embotellados,
que serd incrementa-
do anualmente a par-
tir del 1 de enero de
2002 en un 5% hasta
un total de 35,3 mi-
llones de litros. Para
compensar el hecho
que el contingente no
se abrid en el afio
2000 ni en el 2001, el
mismo fue elevado a

42,02 millones de li-

tros durante el perfo-

do 2002 al 2011.
Asistencia al NO SI. NO
sector En el Anexo del
vitivinicola Acuerdo de Comer-

cio, Desarrollo y
Cooperacion estable-
ce "Como un esfuer-
z0 adicional a los
principales objetivos
acordados para el
programa de desarro-
llo de Sudafrica fi-
nanciado por la Co-
munidad Europea, la
Comunidad Europea
prestard asistencia
por un importe de 15
millones de euros pa-
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Australia

Sudéfrica

Chile

ra la reestructuracién
del sector de vinos y
bebidas espirituosas
de Sudafrica para la
comercializacion y
distribucion de pro-
ductos sudafricanos
del sector".

Objetivos del
Acuerdo sobre el
Comercio del
Vino

El Acuerdo procura
facilitar y fomentar
los intercambios co-
merciales de vinos
sobre la base de la no
discriminacién y de
la reciprocidad.

El Acuerdo procura
facilitar y fomentar
los intercambios co-
merciales de vinos
sobre la base de la no
discriminacion y re-
ciprocidad .
También se reconoce
que "debido a los tra-
dicionales vinculos
histdricos entre Su-
dafrica y varios Esta-
dos miembros, Suda-
frica y la Comunidad
utilizan términos,
nombres, referencias
geogréficas y marcas
comerciales para de-
signar sus vinos, ex-
plotaciones y practi-
cas, muchos de los
cuales son similares".

El Acuerdo procura
facilitar y fomentar
los intercambios co-
merciales de vinos
sobre la base de la no
discriminacion y de
la reciprocidad.

Ambito de Productos de las par- | Productos de las par- |Productos de las par-
Aplicacién tidas 2204. tidas 2204. tidas 2204.
Indicaciones | El Acuerdo firmado | Mediante la protec- | Los paises se com-
geograficas (IG) | en 1994 establece que | cion de las indicacio- |prometen a la protec-
mediante la protec- | nes geogrificas de vi- [cién reciproca de las

cién de las denomi-
naciones de vinos y a

nos y a las
disposiciones sobre

indicaciones geogra-
ficas que se utilicen
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Australia

Sudéfrica

Chile

las disposiciones so-
bre la descripcion y
presentacion del vi-
no, los paises se com-
prometen a proteger
procedencia geogrifi-
ca del vino.

su designacion y pre-
sentacion, los paises
se comprometen a
proteger su proce-
dencia geogréfica.

para la descripcién y
presentacion del vi-
no.

IG:
Exceptuacion

Se establece que los
paises no quedan
obligados a proteger
una IG que no esté
protegida en su pais
de origen, que haya
dejado de estar prote-
gida o que haya caido
en desuso en dicho
pais.

Se establece que los
paises no quedan
obligados a proteger
una denominacién
que no esté protegida
en su pais de origen,
que haya dejado de
estar protegida o que
haya caido en desuso
en dicho pas.

Se establece que los
paises no quedan
obligados a proteger
una denominacion
que no esté protegida
en su pais de origen.

I1G:
Protegidas

El Acuerdo de 1994 in-
corpora dos anexos
destinados ala CEy
Australia para que
listen las indicaciones
geograficas (1G) prote-
gidas por el Acuerdo.
IG protegidas:
Algunos ejemplos de
las IG protegidas por
la CE son: Champag-
ne, Beaujolais, Bour-
gogne, Chablis,Bor-
deaux, Margaus,
Medoc, Sauternes,
Cava, Jerez, Rioja, To-
ro, Valdepefias, Bar-
baresco, Barolo,
Chianti, Moscato
d’Asti, Oporto, Ma-
deira, entre otros.

Hay un anexo desti-
nado para que la CE
y Sudafrica listen las
denominaciones que
quedardn bajo el am-
paro del Acuerdo.

IG protegidas:
Algunos ejemplos de
las denominaciones
protegidas por la CE:
Champagne, Beaujo-
lais, Bourgogne, Cha-
blis, Bordeaux, Mar-
gaux, Medoc,
Sauternes, Cava, Je-
rez, Rioja, Toro, Val-
depenias, Chianti, As-
t1, Barolo, Frascati,
Marsala, Conegliano,
Porto, Oporto, Ma-
deira.

Hay dos apéndices
destinados para que
la CE y Chile listen
las denominaciones
que quedaran bajo el
amparo del Acuerdo.
IG protegidas:
Algunos ejemplos ex-
traidos segtin la listas
que presentd cada
pais son:Champagne,
Beaujolais, Bourgog-
ne, Chablis, Medoc,
Bordeaux, Margaux,
Sauternes, Cava, Je-
rez, Rioja, Toro, Val-
depefias, Chianti,
Asti, Barolo,

Frascati, Marsala,
Oporto, Madeira,
Vinhos Verdes.
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Australia

Sudafrica

Chile

En el acuerdo se esta-
blece que ninguna de
las Partes negara el
derecho a utilizar
una marca contenida
en el registro chileno
de marcas comercia-
les de junio de 2002,
a excepcion de las
marcas que deberdn
ser canceladas, sobre
la base de que es idén-
tica a, similar a o con-
tenga una IG protegi-
das por el Acuerdo.

IG:
Exclusion de
adiciones de
"deslocaliza-
cién"

Las IG protegidas por
el Acuerdo no podrdn
mencionarse incluso
cuando:

* se indique el verda-
dero origen del vi-
no;

se emplee la tra-
duccién de la indi-
cacion geografica;
las indicaciones va-
yan acompafiadas
por expresiones co-
mo "clase", "tipo’,
"estilo", "método”,
"imitacién", o simi-
lares.

Las IG protegidas por
el Acuerdo no podran
mencionarse incluso
cuando:

* se indique el verda-
dero origen del vi-
no;

se emplee la tra-
duccién de la indi-
cacion geografica;
las indicaciones va-
yan acompafiadas
por expresiones co-
mo "clase", "tipo",
"estilo", "método",
"imitacién", o simi-
lares.

Las IG protegidas por
el Acuerdo no podrén
mencionarse incluso
cuando:

+ se indique el verda-
dero origen del
producto;

* se emplee la tra-

duccién de la indi-

cacion geogréfica;
las indicaciones va-
yan acompafiadas
por expresiones co-
mo "clase", "tipo’",

"estilo", "método”",

"imitacién", o simi-

lares.

IG:
Periodos
transitorios

Se permite el uso de
determinadas indica-
ciones geograficas eu-
ropeas para los vinos
australianos sélo por
un perfodo transito-

El Acuerdo permite el
uso de Oporto y Jerez
s6lo por un periodo
transitorio (definido
en el ACDC), con-
cluido el cual no po-

Las siguientes mar-
cas, sobre la base del
registro chileno de las
marcas comerciales
del 10 de junio de
2002, deberan ser
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Australia

Sudéfrica

Chile

rio, concluido el cual
no podrén se usadas.
En el Acuerdo de
1994 se establecieron
los siguientes plazos:
a) Hasta el 31 de di-

ciembre de 1993.

Beaujolais

Cava

Frascati

Sancerre

Saint-Emilion / St.

Emilion

Vinho verde / Vino

Verde

White Bordeaux
En el caso de Beaujo-
lais, el perfodo transi-
torio estarfa someti-
do a las disposiciones
que surgieran del
acuerdo celebrado
entre los productores
australianos y las au-
toridades francesas
que representen a los
productores de la
mencionada region,
asi como a toda reso-
lucién judicial.

b) Hasta el 31 de di-
ciembre de 1997.
Chianti
Frontignan
Madeira
Malaga
¢) A determinar.
Mientras se determi-
na perfodo transito-

drén ser usadas:

- queda prohibido su
utilizacion en las
exportaciones a la
Comunidad Euro-
pea;

- se les otorga 5 afios
para sacarlas de to-
das sus exportacio-
nes, excepto a los
paises SADC no
pertenecientes al
SACU para los cua-
les el plazo es de 8
anos;

- se establece un pla-
zo de 12 afios para
sacarlas del merca-
do interno.

canceladas en un pla-
zo de 12 afios en el
mercado interno y 5
anos en el de expor-
tacion, desde la en-
trada en vigencia del
Acuerdo:

Algarves

Alsacia

Asti

Baden

Borgoilo

Burdeos

Carmen Margaux

Carmen Rhin

Cava del Reyno

Cava Vergara

Cavanegra

Champagne Grandier

Champana Rabat

Champagne Rabat

Champagne Grandier

Champatia Valdivieso

Champenoise

Grandier

Champenoise Rabat

Errazuriz Panquehue
Corton

Nueva Extremadura

Jerez R. Rabat

La Rioja

Moselle

Oro del Rhin

Portofino

Porto Franco

Provence

R Oporto Rabat

Ribeiro

Savoia Marchetti
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rio, podran ser em- Toro
pleadas. Uvita de Plata Bor-
Burgundy (Borgofia) gofa
Chablis Vifia Carmen Mar-
Champagne gaux
Graves Vifia Manquehue
Marsala Jerez
Moselle Vifia Manquehue
Port (Oporto) Oporto
Sauternes Vifia San Pedro
Sherry (Jerez) Gran
White Burgundy Vino Burdeos
Finalmente, merece Las marcas mencio-
recordarse que la des- nadas anteriormente
cripcin realizada co- serdn canceladas
rresponde a lo firma- cuando entre en vi-
do en 1994, pero éste gencia el Acuerdo si
es uno de los temas la cifra media de ex-
que alin no estdn re- portacién en el perfo-
sueltos entre Austra- do 1999-2001 resulta
liayla CE. inferior a las 1.000
cajas de 9 litros.
IG: En el caso de que una | A pedido de las Par- | Se denegard el regis-

Denegacion de
marcas

marca contenga o es-
té compuesta por una
IG y el vino no sea
originario del lugar al
que se refiere, deberd
denegarse el registro
v, en el caso que la le-
gislacion nacional lo
permita, deberd ser
anulado a peticion de
la otra parte interesa-
da.

tes, un Comité Mixto
serfa quien estudiarfa
los casos a resolver
sobre la base de los
registros intercam-
biados de Sudéfrica,
la CE y sus Estados
miembros.

Como resultado del
mencionado examen
podia requerirse una
resolucion o no, sea
cual fuere el caso de-
bia estar resuelto an-
tes del 30 de setiem-
bre del 2002. Seria

tro de marcas comer-
ciales de vino que
sean idénticas, simila-
res 0 contengan una
indicacién geografica
(IG) protegidas por el
Acuerdo.
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objeto de resolucion
§i a) una marca co-
mercial de un pro-
ducto originario de
una Parte resultara
idéntica o similar a
una indicacion geo-
grafica o a otra deno-
minacién de la otra
Parte protegida por el
Acuerdo; o b) cuando
la utilizacion de dicha
marca comercial pu-
diera inducir a error
al consumidor en
cuanto al verdadero
origen del producto.
Las Partes tendrian
que ponerse de
acuerdo sobre la eli-
minacién y establecer
un periodo transito-
rio razonable.

IG: registro de
marcas en la
otra Parte.

Los titulares de las
marcas comerciales
registradas solamente
en una de las Partes,
podran solicitar el
registro de dichas
marcas en la otra
Parte, dentro de los
dos afios siguientes a
la entrada en vigencia
del Acuerdo. Se aclara
que esa Parte NO re-
chazard la solicitud
basandose en que es
idéntica, similar o
contiene algunas de
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las IG protegidas por
el Acuerdo.

IG: condiciones
de uso

El uso del nombre de
una IG para describir
Y presentar un vino
s6lo podrd hacerse
bajo las siguientes
condiciones:

b) Una sola IG: en es-
te caso podrd em-
plearse si al menos

el 85% del vino se ha
obtenido a partir de
uvas cosechadas en
dicha zona geogréfica.
¢) Hasta tres IG: po-
drd emplearse si al
menos el 95% del vi-
10 se ha obtenido a
partir de uvas cose-
chadas en dicha zo-
nas geogréficas, siem-
pre que haya un
minimo de 5% de vi-
no procedente de ca-
da una y deberdn ser
mencionadas en or-
den descendente se-
glin su proporcion en
el vino.

El Protocolo del
Acuerdo establece
que se autorizard el
uso de una indica-
cién geogrifica para
designar y presentar
un vino sélo si se ob-
tiene de uvas vendi-
miadas en esa zona.
“No obstante, por lo
que se refiere a un
nimero restringido
de zonas de produc-
ci6én bien distingui-
das y delimitadas, el
nombre de dicha zo-
na podrd utilizarse si
al menos el 85% del
vino se obtiene a par-
tir de uvas vendimia-
das en esa zona”.

IG homdnimas

Se distinguen dos ca-
$0S:

a) Indicaciones homé-
nimas situadas en el
territorio de la CE y
Australia: se dard
proteccion a ambas
indicaciones, siempre

Se distinguen dos ca-
S0S:

a. Indicaciones homé-
nimas situadas en el
territorio de la CE y
Sudifrica: se dara
proteccion a ambas
indicaciones, siempre

Se distinguen tres ca-
S0S :

a. Indicaciones homd-
nimas situadas en el
territorio de la CE y
Chile: se daré protec-
cién a ambas indica-
ciones, siempre que
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que se hayan utiliza-
do tradicionalmente
y de manera constan-
te y no se induzca a
error en los consumi-
dores en cuanto al
verdadero origen del
vino.

b) Indicaciones homé-
nimas situadas fuera
del territorio de la CE
y Australia: dicha de-
nominacion podrd
usarse para designar
¥ presentar un vino
producido en la zona
geogrifica a la que se
refiera, siempre que
se hayan utilizado
tradicionalmente y de
manera constante,
que su empleo a estos
efectos esté regulado
por el pais de origen
¥ que 1o se presente a
los consumidores en
forma engariosa.

El Acuerdo prevé la
posibilidad de esta-
blecer condiciones
practicas de uso para
diferenciar entre sf las
indicaciones homo-
nimas, siempre que
se garantice que los
productores afecta-
dos reciban un trato
justo y que los consu-
midores no sean in-
ducidos a error.

que se hayan utiliza-
do tradicionalmente
y de manera constan-
te y no se induzca a
error en los consumi-
dores en cuanto al
verdadero origen del
vino.

b. Indicaciones homo-
nimas situadas fuera
del territorio de la CE
y Suddfrica: dicha
denominacién podrd
usarse para designar
y presentar un vino
producido en la zona
geogrfica a la que se
refiera, siempre que
se hayan utilizado
tradicionalmente y de
manera constante,
que su empleo a estos
efectos esté regulado
por el pafs de origen
y que no se induzca a
error en los consumi-
dores.

El Acuerdo prevé la
posibilidad de esta-
blecer condiciones
précticas de uso para
diferenciar entre si las
indicaciones homo-
nimas, siempre que
se garantice que los
productores reciban
un trato equitativo y
que los consumidores
no sean inducidos a
error.

no se induzca a error
al consumidor en
cuanto al verdadero
origen del vino.

b. Indicaciones homé-
nimas situadas fuera
del territorio de la CE
y Chile: dicha deno-
minacién podré usar-
se para describir y
presentar un vino
producido en la zona
geogrifica a la que se
refiera, siempre que
se hayan utilizado
tradicionalmente y de
manera constante,
que su empleo a estos
efectos esté regulado
por el pais de origen
¥ que no se presente
de manera engafosa
a los consumidores.
El Acuerdo prevé la
posibilidad de esta-
blecer condiciones
précticas de uso para
diferenciar entre sf las
indicaciones homo-
nimas, siempre que
se garantice que los
productores reciban
un trato equitativo y
que los consumidores
no sean inducidos a
error.

¢. Indicaciones homd-
nimas y negociaciones
con terceros paises. El
Acuerdo CE-Chile
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agrega que cuando se
negocie con terceros
paises y una Parte
proponga proteger
una IG para el vino
de ese tercer pais y la
denominacién en
cuestion resulta ho-
moénima de una IG
de la otra Parte, antes
de proceder a la pro-
teccion de la denomi-
nacion, deberd infor-
marle y darle la
oportunidad de for-
mular observaciones.

IG: El Acuerdo podréd in- |Se podrd incluir en el [Ver en el punto ante-
Otra normativa | cluir en el futuro una |futuro una protec-  |rior: Indicaciones ho-
y acuerdos protecciéon mas am- | cién mds amplia para | mdnimas y negocia-
internacionales | plia para una IG si asi [ una denominacién | ciones con terceros
lo estableciera la nor- | protegida por el paises.
mativa interna de los | Acuerdo, si asi lo es-
paises signatarios del |tableciera la normati-
Acuerdo u otros va interna de los pai-
acuerdos internacio- | ses u otros acuerdos
nales. internacionales.
IG: Las IG protegidas no |Las denominaciones |[Las IG protegidas no
Exportaciones | podrén ser usadas | protegidas no podrdn |podrén ser usadas
tampoco para expor- | ser usadas tampoco | tampoco para expor-
tacién y comerciali- | para exportaciony  |tacién y comerciali-
zacion de vinos fuera |comercializacion de  [zacion de vinos fuera
del territorio de la CE | vinos fuera del terri- [del territorio de la CE
y de Australia. toriodela CEyde |y de Chile.
Sudafrica.
IG: La proteccion que | La proteccién que | La proteccidén que
Ampliacion de | otorga el Acuerdo se |otorga el Acuerdo se |otorga el Acuerdo se
la proteccion | extenderd, siempre  |extenderd, siempre  |extenderd, siempre
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que la legislacion de
cada una de las Partes
lo permita, a las per-
sonas fisicas y juridi-
cas, corporaciones y
federaciones, asocia-
ciones y organizacio-
nes de productores,
comerciantes 0 con-
sumidores con sede
en la otra Parte.

que la legislacion de
cada una de las Partes
lo permita, a las per-
sonas fisicas y juridi-
cas, federaciones,
asociaciones y orga-
nizaciones de pro-
ductores, comercian-
tes o consumidores
con sede en la otra
Parte.

que la legislacion de
cada una de las Partes
lo permita, a las per-
sonas fisicas/natura-
les y juridicas, federa-
ciones, asociaciones
y organizaciones de
productores, comer-
ciantes o consumido-
res con sede en la
otra Parte.

IG: Sinénimos
parael
Champagne

En Acta Final del
Acuerdo de Asocia-
cién entre Chile y la
Comunidad Europea
se establece que en
lugar de "Champag-
ne" o "Champana" se
podran usar las si-
guientes denomina-
ciones:

* Espumoso

* Vino espumoso

* Espumante

* Vino espumante

» Sparkling wine

* Vin Mousseux

Expresiones
tradicionales’

Dado que el Acuerdo
CE-Australia fue fir-
mado con anteriori-
dad al ADPIC, la pro-
teccion de las
expresiones tradicio-
nales (ET) es un tema
atin no resuelto. entre

S6lo se establece que
"Las Partes acuerdan
continuar trabajando
juntas en este aspecto
en el contexto de los
acuerdos sobre vino y
bebidas espirituosas
teniendo en cuenta

Las Partes deberdn
adoptar todas las me-
didas necesarias para
garantizar la protec-
cién mutua de las ex-
presiones tradiciona-
les (ET) y menciones
complementarias de

7. Merece comentarse que las expresiones tradicionales no estdn regladas por el Acuerdo sobre los
Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio (ADPIC), en el marco de la
Organizacién Mundial del Comercio.
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la CE y Australia, en- |las futuras conse- calidad (MCC) y ca-
tre otros mas. cuencias de las nego- |da Parte debe pro-

El Acuerdo de 1994
establece que me-
diante la proteccion
de las denominacio-
nes de vinos y a las
disposiciones sobre la
descripcion y presen-
tacién del vino, los
paises se comprome-
ten a proteger las "ex-
presiones tradiciona-
les".

Expresiones tradicio-
nales protegidas:
Hay un anexo desti-
nado a la CE y Aus-
tralia para que se lis-
ten las expresiones
tradicionales (ET)
protegidas por el
Acuerdo de 1994. No
obstante, se establece
que los paises no
quedan obligados a
proteger una ET que
10 esté protegida en
su pais de origen.

En el caso de las ET
protegidas por la CE
se encuentran: cru,
grand cru,

grand vin, clos, claret,
reserva, gran reserva,
vino noble, vino jo-
ven, vino nuevo, 1ojo,
tinto, cereza, primi-
cia, blanco, dorado,
010, vino de consa-

ciaciones bilaterales
en este sector. Las
Partes contratantes
acuerdan examinar
los objetivos, princi-
pios y aplicacién a
determinados casos
especificos de un sis-
tema que podria apli-
carse a las Partes’".

porcionar el marco
juridico necesario pa-
ra que esto se cum-
pla.

Las ET y MCC estan
listadas en los Apén-
dices I11 y IV Acuer-
do y presentadas en
dos listas: A y B.

En el caso de las ET
de la CE protegidas
por el Acuerdo, se ha
especificado la cate-
goria del producto, el
tipo de vino y el idio-
ma, en que es prote-
gida. Algunos ejem-
plos de la lista A son:
Vino generoso, Afe-
jo, Clésico, Crianza,
Gran Reserva, Noble,
Viejo, Clos, Fino, Re-
serva, Superior.
Algunos de la Lista B:
Fino, Claret, Amaro-
ne, Frasqueira.

Las MCC de Chile
que quedan protegi-
das por el Acuerdo
son:

Lista A:
Denominacién de
origen, o D.O., Supe-
rior, Chateau, Cru
Bourgois, Clos, Clas-
sico, Reserva o Reser-
vas, Reserva Especial,
Vino Generoso, Cli-
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grar, vino de misa,
crianza, viejo, afiejo,
clasico, classico, entre
otros.

Periodo transitorio:
Se permite el uso de
determinadas indica-
ciones geogréficas eu-
ropeas para los vinos
australianos sélo por
un perfodo transito-
rio, concluido el cual
no podrén se usadas:
Hock y Claret. No
obstante, se aclara
que la proteccién
proporcionada entra-
rd en vigencia cuando
se haya llegado a un
acuerdo sobre las dis-
posiciones particula-
res de proteccion, in-
cluidos los periodos
transitorios.

Otra normativa in-
terna y acuerdos in-
ternacionales: el
Acuerdo establece
que podra incluir en
el futuro una protec-
cién mds amplia para
ET si asf lo estable-
ciera la normativa in-
terna de los paises
signatarios del Acuer-
do u otros acuerdos
internacionales.
Marcas, denegacién
de registro: En el ca-
SO que Una marca

sico, Gran Cru

Lista B: son mencio-
nes complementarias
de calidad que deber4
examinar el Comité
Conjunto que su ler
reunién (dentro de
los 6 meses siguientes
ala entrada en vigen-
cia del Acuerdo) exa-
minardn la equiva-
lencia en la
definicion de los si-
guientes términos a
fin de incluirlos 0 no
en la MCC: Gran Re-
serva, Reserva Priva-
da, Noble, Anejo.

En lo referido a mar-
cas, el tratamiento es
similar al caso de las
IG. En términos ge-
nerales establece que
la marca comercial
Pasofino serd cance-
lada en la fecha de
entrada en vigencia
del Acuerdo y que
ninguna de las Partes
negard el derecho a
utilizar una marca
contenida en el regis-
tro chileno de marcas
comerciales de junio
de 2002 a excepcion
de la mencionada an-
teriormente, sobre la
base de que es idénti-
ca a, similar a o con-
tenga una ET o MCC
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contenga o esté com- protegidas por el
puesta por una ET y Acuerdo.

el vino no sea origi-
nario del lugar al que
se ha empleado tradi-
cionalmente la ET,
deberd denegarse el
registro y, en el caso
que la legislacion na-
cional lo permita, de-
berd ser anulado a
peticion de la otra
parte interesada.
Exportaciones: Las
ET protegidas no po-
drdn ser usadas tam-
poco para exporta-
cién y
comercializacion de
vinos fuera del terri-
torio de la UE y de
Australia.

A su vez, los titulares
de las marcas comer-
ciales registradas so-
lamente en una de las
Partes, podrén solici-
tar el registro de di-
chas marcas en la otra
Parte, dentro de los
dos arlos siguientes a
la entrada en vigencia
del Acuerdo. Se aclara
que esa Parte NO re-
chazard la solicitud
basindose en que es
idéntica, similar o
contiene algunas de
las ET 0 MCC prote-
gidas por el Acuerdo.
Por otra parte, se de-
negard el registro de
marcas comerciales de
vino contenidas en el
listado B que sean
idénticas, similares o
contengan una MT o
MCC protegidas por
el Acuerdo, mientras
que las que se encuen-
tren en el listado A no
serd siempre necesario
denegar su registro.
Exportaciones: Las ET
y MCC protegidas no
podran ser usadas para
exportacion y comer-
cializacién de vinos
fuera del territorio de
la CE y de Chile.
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Ampliacion de la pro-
teccién: La proteccion
que otorga el Acuerdo
se extenderd, siempre
que la legislacion de
cada una de las Partes
0 permita, a las perso-
nas fisicas/naturales y
juridicas, federaciones,
asociaciones y organi-
zaciones de producto-
res, comerciantes o
consumidores con se-
de en la otra Parte.

Practicas
enoldgicas

La autorizacién para la
importacion y comer-
cializacién de vinos en
cada uno de los paises
estard supeditada a que
se cumpla con las prac-
ticas y tratamientos
enolégicos autorizados
en forma detallada en el
Acuerdo.

Estas practicas podran
ser ampliadas, revoca-
das, 0 incrementar/re-
ducir el nivel de restric-
cién siempre que se
cumplan con los requi-
sitos necesarios para la
proteccion de la salud
humana y del consumi-
dor y las reglas de las
buenas practicas enol-
gicas.

La autorizacion para
la importacién y co-
mercializacion de vi-
nos en cada uno de
los paises estara supe-
ditada a que se cum-
pla con las practicas y
tratamientos enologi-
€os que son autoriza-
dos en forma detalla-
da en el Acuerdo.
Estas practicas podran
ser ampliadas, revoca-
das, o incrementar/re-
ducir el nivel de res-
triccién siempre que
se cumpla con los re-
quisitos necesarios
para la proteccién de
la salud humana y del
consumidor y las re-
glas de las buenas
practicas enoldgicas.

La autorizacién para
la importacién y co-
mercializacion de vi-
nos en cada uno de
los paises estard supe-
ditada a que se cum-
pla con las practicas y
tratamientos enoldgi-
cos que son autoriza-
dos en forma detalla-
da en el Acuerdo.

Se podrdn incorporar
practicas enoldgicas
no autorizadas o mo-
dificar las que lo es-
tan por el Acuerdo,
siempre que se cum-
pla con los requisitos
necesarios para la
proteccién de la salud
humana y del consu-
midor y las reglas de
las buenas practicas
enoldgicas.
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Variedades El nombre Hermitage, ~ |El Protocolo del El Protocolo del
de vid que se utiliza en los vi- [Acuerdo establece la  |Acuerdo establece la

nos australianos como
sindnimo de la variedad
Shiraz, podrd seguir
usdndose:

- Para la venta fuera del
territorio de la CE en
la medida en que la
normativa de Austra-
lia y otros paises lo
permitan y no se em-
plee de forma que in-
duzca a error en los
consumidores.

Hasta tanto se defina
el periodo de transi-
cién, y también du-
rante el perfodo de
transicién que poste-
riormente se determi-
ne.

Los nombres Lambrusco
y Riesling podran utili-
zarse como descripcion
de un tipo de vino aus-
traliano tradicional-
mente fabricado y co-
mercializado bajo dicho
nombre, en las mismas
condiciones que el
nombre Hermitage.

Se permite el uso del
nombre de una variedad
de vino (o sin6nimo),
para describir y presen-
tar un vino bajo deter-
minados requisitos.

prohibicién de la im-
portacién y comer-
cializacion de vinos
elaborados con las si-
guientes variedades:
Clinton, Herbémont,
Isabelle, Jacquez,
Noah y Othello.
Permite el uso de una
0 mas variedades de
vid (o sindnimo) pa-
ra la descripcion y
presentacién del vino
bajo determinados
requisitos.

Una sola variedad:
siempre que al menos
el 85% del vino se
haya obtenido de di-
cha variedad.

Ms de una variedad:
siempre que haya un
minimo de un 20%
de cada una de ellas.
Se mencionaran en
orden decreciente en
base a su proporcion.
Se aclara también que
cuando el nombre de
la variedad o su sind-
nimo esté compuesto
por varias palabras,
se imprimird la eti-
queta con letras del
mismo tamarno en
una o varias lineas.

prohibicién de la im-
portacion y comer-
cializacion de vinos
elaborados con las si-
guientes variedades:
Clinton, Herbémont,
[sabelle, Jacquez,
Noah y Othello.
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Una sola variedad: si al
menos el 85% del vino
se ha obtenido de dicha
variedad.

Hasta tres nombres de
variedades: si al menos
el 85% del vino se ha
obtenido de dichas va-
riedades, siempre que
haya un minimo de un
20% de cada una de
ellas.

Hasta cinco nombres de
variedades: siempre que
haya un minimo de un
5% de cada variedad.
Deberan ser menciona-
das en orden descen-
dente en base a su pro-
porcién.

El nombre no debera
inducir a error en los
consumidores.
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Las tierras del oeste argentino presentan una serie de caracte-
risticas naturales que las hacen especialmente aptas para el cultivo de la
vid. Ello ha atraido, a lo largo de los siglos, a los inmigrantes europeos que,
juntamente con los trabajadores y empresarios criollos, han desarrollado
una préspera industria. Basta sefialar que la Argentina constituye la pri-
mer potencia vitivinicola de América Latina y la quinta del mundo.

Ante la trascendencia que tiene la vitivinicultura para Mendoza
y en razén a que se estdn llevando a cabo las negociaciones entre la Comu-
nidad Europea y Argentina en materia vitivinicola, el Consejo Empresario
Mendocino encargé dos trabajo de investigacion a la Universidad de Con-
greso para que sistematizaran y profundizaran conocimientos importan-
tes de este sector, a nivel local e internacional.

El vino del inmigrante posibilita conocer en detalle el proceso de
incorporacién, estandarizacion y difusion de la toponimia europea o luga-
res geograficos europeos en nuestro pais. Esto se dio dentro de un proce-
so mayor consistente en una europeizacién general de la vitivinicultura
nacional, que fue liderado por inmigrantes franceses, italianos espanoles y
otros, y avalado por instituciones europeas. Como se demuestra en el tra-
bajo, el empleo de los topénimos europeos, que actualmente se encuen-
tran difundidos en la industria vitivinicola argentina, es una tradicién
hondamente arraigada en la historia y la cultura argentina, cuyos artifices
fueron inmigrantes europeos que, hace mds de 100 anos, se radicaron en
nuestro pais.

Antecedentes para la negociacion en materia vitivinicola entre Ar-
gentina y la Comunidad Europea, permite establecer cudles son los dere-
chos que asisten a las empresas vitivinicolas argentinas conforme a las ex-
cepciones aprobadas en el Tratado ADPIC, y que ningiin compromiso que
asuma puede avanzar sobre derechos de propiedad definitivamente adqui-
ridos por las mismas. Del andlisis de los datos, se advierte que la vitivini-
cultura argentina ha sido tradicionalmente una de las mds importantes
del mundo, a diferencia de la situaciéon de Australia, Chile y Sudéfrica.
Nuestro pais es uno de los principales productores de vino a nivel mun-
dial y su mercado interno es de gran importancia y tamano. Esto implica
que los resultados alcanzados en los acuerdos entre la Comunidad Euro-
peay Australia, Chile y Sudafrica, no necesaria- <o\ ous 5 on 0.0
mente son trasladables al caso de Argentina.

Por ello, los intereses en juego y las potenciales
pérdidas y ganancias para nuestro pais deberian
ser cuidadosamente analizadas a la luz de esta N

realidad. 9872%107802



