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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacidn monografico tiene como propdsito el estudio
del sector vitivinicola uruguayo, con el fin de apoyar al mismo en la busqueda de

una estrategia de posicionamiento, tanto a nivel nacional como internacional.

El método de trabajo utilizado se bas6 en el andlisis de los principales factores
competitivos de los mercados objetivos, incluyendo estadisticas comerciales,
analisis de la oferta y la demanda y comportamiento de los paises lideres a nivel

regional.

Para abordar esta investigacion se utilizo bibliografia relacionada con el sector
vitivinicola e informes publicados por centros de interés. Finalmente se realizé el
trabajo de campo, basado en entrevistas a personas vinculadas directamente con el

tema.

Se concluye que el sector debe realizar acciones que lo conduzcan a competir con
los paises de la region, y lograr una mejor insercion en los mercados externos.
Para ello deberd en primer lugar fomentar la imagen de Uruguay “pais del vino”,
apoyandose en el trabajo de grupo y en la colaboracion de los organismos

relacionados al sector.
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DESCRIPTORES
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Desafio de expansion del sector vitivinicola uruguayo. Analisis comparativo con los paises de la region

CAPITULO I — INTRODUCCION

Uruguay cuenta con una larga historia vitivinicola. En sus comienzos, la estrategia
de comercializacion se enfocaba en el abastecimiento del mercado interno. A
partir del ingreso del pais al MERCOSUR, se detect6 una clara posibilidad de
ampliar su mercado a nivel internacional. Para lograrlo, necesitd6 modificar sus
estructuras productivas e industriales, dado que la estrategia utilizada seria ofrecer
vinos de calidad y tipicidad, concentrandose en lograr que Uruguay fuera
reconocido por la imagen de Uruguay “Pais del Tannat”. Han pasado varios afios
y Uruguay atn no ha logrado su objetivo de expansion internacional (PACC,

2008, p.9).

El presente trabajo se enfocard en identificar los factores que afectaron y afectan
actualmente la estrategia de insercién internacional, obligando al sector a
permanecer enfocado en el mercado interno, en el cual a su vez, estan perdiendo

presencia a causa de los vinos importados.

La hipotesis referida al primer objetivo es que el fracaso en la insercion
internacional se debe a la falta de imagen y de apoyo a la publicidad en los paises
objetivos. La segunda hipdtesis de pérdida de mercado interno, se estima es
producida por falta de competitividad, debido a variables econdmicas,

tecnologicas, de produccidn, logisticas y de imagen.
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CAPITULO II - LA VITIVINICULURA EN URUGUAY

2.1. HISTORIA DEL VINO URUGUAYO

El comienzo del cultivo de la vid en América figura en el Siglo XVI en México y
Peru. Desde Pert se fueron expandiendo hacia Chile, Bolivia y con menor €xito
hacia Ecuador. En aquel siglo, el vino era transportado directamente desde Espafia
y muchas veces no llegaba en buen estado, debido a las condiciones de transporte
y el tiempo que demoraban en llegar. El alto costo de los vinos y las dificultades
de conservacidn, llevaron a los primeros grupos de misioneros a comenzar a

plantar vides.

A mediados del siglo XVI, llegaron a Argentina las primeras plantas de vid
provenientes de Chile y Pert, conociéndose los primeros vifiedos en la zona de

San Juan y Mendoza. Afios mas tarde, el cultivo llegd a Buenos Aires.

Casi a fines del siglo pasado, dos precursores de la vitivinicultura uruguaya e
inmigrantes del viejo continente europeo, introdujeron variedades de uva para
vino que se adaptaran a las condiciones propias de Uruguay. Las mismas eran
cultivadas en parral, con destino a uva de mesa y elaboraciéon de vino para

consumo familiar. El primero de ellos, a mediados del afio 1874, Pascual
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Harriague, quien formé los primeros vifiedos de la cepa' Tannat traidas desde
Argentina, llegando su produccion a 200 hectareas (en adelante Has.) de plantas al
norte del pais. Esta cepa, con el paso del tiempo se denomind Harriague en

Uruguay, en homenaje a su pionero.

Mientras tanto, al sur del pais, Francisco Vidiella comienza a cultivar variedades
traidas directamente de Europa. Dedico la mayor parte de produccion de vid, a la
cepa que denomind Vidiella, con las caracteristicas de la cepa francesa Folle

Noire.

Harriague y Vidiella, constituyeron la base de la vitivinicultura uruguaya a las que
se agregaron otras como Cabernet, Merlot y Malbec, procedentes de Espaiia,

Francia, Italia, y demas paises de Europa.

En 1893 cuando el cultivo de uva era considerado la actividad de moda y las
plantaciones de vid habian alcanzado entre setecientas y mil Has., se declara
oficialmente la presencia de la enfermedad filoxera® en el pais, interrumpiendo la

evolucidn del sector.

Luego de varios afios, a comienzos del siglo XX, se produce una transformacion
de las estructuras productivas, industriales y comerciales, profundizandose en la
produccion de vinos de calidad para conseguir una adecuada presencia a nivel

nacional e internacional. Esto hecho, acompafiado de las nuevas formas de

' Se emplea para referirse a las variedades viniferas. Comiinmente se usen también los términos
"Vid” y ’luva".

* Insecto hemiptero parecido al pulgon. Parésito de la vid que se desarrolla en las nudosidades y
tuberosidades de las raices.
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produccion conocidas como la planta injertada y la promulgacién de la primera
ley vitivinicola nacional que reglamenta la produccion y comercializacion del
vino natural, desata un crecimiento constante del sector. Segtin datos recabados de
INAVI, en 1950 se alcanzan las 19 mil Has. plantadas, con mas de 80 millones de

plantas. Luego de ese gran crecimiento, se mantuvo estable por casi veinte afios.

La verdadera revolucidn del vino uruguayo, llega recién en la década del noventa,
acompafiada de una profunda transformacién de las estructuras productivas. Esta

transformacidn conto con el apoyo de varios elementos a destacar:

|3 creacion del Instituto Nacionalde Vitiviniculiura {1.MA. V1)

m
o)
o
L)
|

1gresode Uruguay al MERCOSUR en 1991,

L3 aparicion de tecnologias de punta para las b

L
)
2
1

L
[5]=]
1]
L

Wy

La integracion de Uruguay al MERCOSUR, abri6 las puertas a la exportacion de
vinos finos al exterior. Permiti6 la libre movilidad de bienes, mercancias y
factores productivos; aranceles cero en el trafico comercial y arancel externo
comun, favoreciendo la armonizacion de las politicas comerciales y

macroeconomicas con el resto del mundo.

Todo este proceso se consolida con la presencia de técnicos extranjeros, que
detectan el atraso del pais en el sector, y aseguran una necesidad inminente de

cambio para poder lograr el desarrollo deseado de ésta actividad.
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(Portal de wvinos wuruguayos, La Historia del Vino en Uruguay,

WWW.vInosuy.com).

2.2. PRODUCCION VITIVINICOLA EN URUGUAY

2.2.1. Ubicacidn vy clima del pais

Uruguay se encuentra ubicado entre los 30° y 35° de latitud sur, al igual que la
mayoria de los paises productores de vino, ubicacion con excelentes condiciones

climéticas para el cultivo de la vid.

El clima influye en la cantidad y la calidad de la cosecha. Los factores climaticos
que afectan la produccion son la temperatura, la insolacion y las precipitaciones.
Es fundamental que los vifiedos se encuentren ubicados en zonas donde capten la
mayor cantidad de radiacion solar, sin que lleguen a ser climas tropicales. Las
variedades de Vitis Viniferas con las cuales se producen los vinos de mejor
calidad, solo tienen buen desarrollo entre los paralelos donde se encuentra ubicado
Uruguay, lugar de clima templado, con presencia de sol y ausencia de frios
intensos. Su cercania al Océano Atlantico modera la temperatura en los meses mas

calurosos.

Uruguay comparte -caracteristicas de ubicacion en América con grandes
productores de vino como Argentina y parte de Chile. Cuenta con caracteristicas
mas similares a regiones europeas como Burdeos y Borgofia, Francia, debido a las
ondulaciones del territorio y la influencia maritima (Wines of Uruguay,

www.winesofuruguay.com).
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2.2.2. Superficie de vifiedos

) ElE . Los vifiedos de Uruguay, se
BRASIL encuentran en su mayoria al
sur del pais. Se destacan por

5\ superficie ~ ocupada, los

ARGENTINA

departamentos de Canelones,
Colonia, Montevideo y San
José. Segun INAVI, dichos
departamentos concentraron
el 93% de los vifiedos en el

RIO DE LA PLATA afio 2010, representando el

B zonas s

91% de la superficie ocupada del pais. Se entiende que esta concentracion surge

de la vinculacion de la zona sur oeste con el arribo de extranjeros, las ventajas
climaticas y de suelo con las que cuenta asi como la cercania con los principales

centros de consumo del pais (INAVI, www.inavi.com.uy).

A efectos de analizar la superficie de vifiedos ocupada, en la figura 1 se puede
observar la evoluciéon de las Has. de vifiedos ocupada por departamento, desde el
afio 2006 al afio 2010. En términos generales se observa una tendencia decreciente
desde el afio 2007, promediando las 8,5 mil Has. anuales, de un total de 18,7
millones de Has. de la superficie de Uruguay. A pesar de ello, la participacion de
cada departamento se ha mantenido relativamente constante en los cuatro afios

analizados, destacando el caso del departamento de Maldonado, el cual
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lentamente ha aumentado sus cantidades de Has. cultivadas, fenomeno que podria

explicarse por inversiones de capitales extranjeros en los ultimos afios.

Figura 1 — Hectareas de vifiedos ocupadas por departamento

(Expresado en Has.)
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8.000
7.000

W Canelones
6.000 H Montevideo
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4.000 W 5an lose
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2.000
Otros

1.000

Fuente: INAVI

2.2.3. Produccion

La produccidon de uva, se concentra al igual que en superficie ocupada en los
departamentos de Canelones, Montevideo, San Jos¢ y Colonia. En la figura 2, es
posible apreciar que los niveles de plantacion de uva ha acompafiado la caida de
superficie ocupada, alcanzando en el 2009 los valores més bajos del periodo 2006

- 2010. Esta caida de produccion se explica por los acontecimientos climéaticos de
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octubre de 2008. Las severas heladas causaron pérdidas en un 25% de la
superficie destinada al cultivo de la uva, impactando en unos 500 vifiedos, de un
total de 2.000 que tenia el pais en aquel momento. En algunos casos, el dafio fue
total, mientras que en otros impactd en el 50% de las plantas. El mayor efecto de
estos fenomenos climaticos, fue la pérdida de cosecha, dado que los brotes que se
estaban desarrollando y traian uvas se quemaron completamente por la helada. En
estas circunstancias, generalmente se realiza una nueva poda, para permitir el
crecimiento de nuevas yemas. Por lo general, las yemas del segundo y tercer brote

tienen hasta un 70% menos de rendimiento que la primera.

A partir del afio 2010, se observa una leve recuperacion, aunque sin alcanzar los

niveles previos al afio 2008.

Figura 2 — Produccion de uva por departamento

(Expresado en miles de kilogramos de uva)
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Analizando los niveles de elaboracion de vino en Uruguay para el periodo 2002 -
2010, se observa que luego de la gran crisis economica que afecto el pais y la
region y en consecuencia el sector vitivinicola en el afio 2002, la elaboracion de
vino comenzo a recuperarse rapidamente, hasta alcanzar valores maximos en el
afio 2004. A partir de ese momento, la elaboracién de vino decrece hasta alcanzar
en el afio 2009, niveles aun inferiores a los registrados en el periodo de crisis,
posiblemente desencadenado por los factores climaticos antes mencionados. Se
observa una leve recuperacion a partir del afio 2010, principalmente originada por

el aumento en la produccion de uva en el departamento de Canelones.

Figura 3 — Evolucion de la elaboracion de vino en Uruguay

(Expresado en miles de litros)
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2.3. BODEGAS Y CEPAS CULTIVADAS EN URUGUAY

2.3.1. Bodegas

Uruguay no cuenta con grandes empresas productoras de vino, siendo las de
mayor importancia pequefias en comparacion a los paises vecinos. La tendencia
del sector se inclina a la concentracion y caida del nimero de bodegas, no ajeno a
lo que ha pasado en todo el sector agropecuario. Las empresas del sector, son
heterogéneas en cuanto a tamafio, calidad de produccion y estrategias de
desarrollo empresarial (PACC, 2008, p.16). En el afio 2010 se registraron 234
bodegas, cifra un 13% inferior en relacion al afio 2008. La tendencia se inclina a
la desaparicion de los pequefios productores y a la concentracion en

emprendimientos cada vez mayores.

Figura 4 — Evolucion anual del nimero de bodegas
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2.3.2. Cepas

La cepa es la uva con la que se elabora el vino. Ellas determinan la calidad del
vino. Cada variedad de vid cuenta con caracteristicas propias que las diferencian
como ser olor, sabor y color. A su vez, presentan diferencias dependiendo de la

ubicacion, suelo y clima donde sean cosechadas (Ciccariello, V., 2000).

Segun datos recabados por INAVI de las declaraciones juradas presentadas por el
sector, en el afio 2009, existian 2.014 vifiedos en Uruguay, ubicados en una
superficie de 8.127 Has. Para el 2010, las cepas tintas abarcaban un 79% de la
produccion total, destacando por cantidad cultivada y vinificada la cepa Tannat en
primer lugar, seguido de Moscatel y Merlot. Las cepas blancas ocupaban el
restante 21% de la produccion, destacando la Ugniblanc en primer lugar, seguido

de Suavignon y Chardonay.

Principales variedades cultivadas en Uruguay:

Cepas tintas

Tannat: El Tannat fue cosechado por primera vez en Uruguay
por Don Pascual Harriague, en 1870, en el litoral norte, mas precisamente en la
region de ‘La Caballada’, Salto, buscando una cepa que se adaptara al suelo y
clima local. Variedad originaria del sur de Francia, obtuvo el premio al mejor vino
producido en el pais, motivo por el cual desde aquel entonces el Tannat se conoce

como la "variedad nacional”. Actualmente en Uruguay, existen cantidades muy
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significativas de dicha cepa, representando un tercio de los vifiedos, cifra atn

mayor que en su tierra nativa: Madiran e Irouléguy.

El vino Tannat se destaca perfectamente solo a si mismo, pero presenta también
combinaciones de caracteristicas particulares, en cortes con otras variedades tintas
como Cabernet Sauvignon, Merlot, Cabernet Franc o variedades blancas como
Chardonnay y Sauvignon Blanc. También se elabora vino Tannat de calidad
reserva con crianza en barricas de roble . Con la cepa Tannat se elaboran la mayor
cantidad de vinos de exportacion, ya sean de corte’ o varietales’. Algunos
mercados poco acostumbrados a la variedad, lo prefieren combinado con
variedades que lo suavizan, como la Merlot, Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc

o Syrah (La uva emblema de vitivinicultura uruguaya, Wines of Uruguay).

Moscatel Hamburgo: Segunda cepa en importancia por cantidad en Uruguay, la

cepa Moscatel Hamburgo, es obtenida por cruzamiento entre las variedades
Moscatel de Alejandria y Frakental. A pesar de ser una uva apreciada en el
mercado francés, no se exporta en grandes cantidades por ser delicada en cuanto
al transporte, debido a su frecuente falta de coloracion. Se caracterizan por ser
vinos jovenes, con un alto contenido de azucares y de fuerte personalidad. Como
resultado se obtienen vinos muy aromaticos (Vitis Valencia export,

WWW.Vitisexport.es).

3 . . . . . .
Son aquellos vinos en los que intervienen por lo menos dos variedades de uva (bi varietales).
4. .
Vinos elaborados con un solo tipo de uva.
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Merlot: En tercer lugar en Uruguay se encuentra la cepa Merlot, originaria del
sudoeste de Francia, Bordeaux. Cepa de taninos suaves y baja acidez, con aromas
a mora, guindas y ciruelas, permite elaborar vinos varietales muy finos, de gran

personalidad, duefios de un sabor macerado y un color intenso.

Cabernet Sauvignon: Proveniente de Francia, mas precisamente de Burdeos, es la

uva mas utilizada para la elaboracién de vinos tintos. Da lugar a un vino muy
coloreado, que a menudo se mezcla con otras variedades como Cabernet Franc o

Merlot.

Cabernet Franc: Originaria de Burdeos, se extiende en casi todos los paises que

elaboran vinos de calidad preferente. Se cultiva para la elaboracion de vinos

tintos, mayormente combinada con Merlot y Cabernet Sauvignon.

Syrah: Procedente de Persia, uva de buena adaptabilidad a diversos climas,
permite obtener vino de muy buena calidad que envejece muy bien, con aromas de
perfumes a especias, frutas y toques exoéticos. Su sabor se asocia con las hierbas

salvajes (Ciccariello, V., 2000).

Malbec: Cepa caracteristica de los vinos argentinos. Con ella se producen vinos de
muy buena calidad, con diferentes aromas seguin los afios de crianza, de jévenes

con aroma a violetas y al envejecer con aroma a trufas.

Pinot Noire: "Pinot" significa pifia y hace referencia a los racimos apretados de

esta variedad. Con aroma de guinda madura, buen cuerpo y de gran capacidad de
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envejecimiento, se puede elaborar Champagne al mezclarse con la Chardonnay y

el Pinot Meunier.

Garnacha Tinta: Ocupa el segundo lugar en la variedad més cultivada en Espafia.

Originaria de Aragdn, provincia de Zaragoza, hoy puede encontrarse en casi todos
los paises vitivinicolas del mundo. Uva ideal para las mezclas, forma parte de

numerosos vinos tintos de renombre mundial.

Tempranillo: Originaria de Espafia, en concreto de La Rioja, su cultivo se
encuentra extendido por practicamente todo el territorio y al mundo se la
menciona como la uva noble de Espafia. Se utiliza en mezclas con Garnacha,
Mazuela, Graciano, Merlot y Cabernet Sauvignon. El vino resultante serd fino,
con un estilo que variard segtn el lugar de origen y su vinificacion (Ciccariello,

V., 2000).

Cepas blancas

Ugni Blanc: Es la cepa blanca mas producida en Uruguay,

ocupando para el 2010 un 70% del total producido. Por su
importante nivel de acides, es una cepa destinada a producir vinos de corte, que se
conjuga muy bien con otras cepas blancas, frutados y ligeros. También puede
utilizarse para la elaboracion de vinos base para espumante, y en algunos lugares
hasta se elabora como varietal, dando lugar a vinos de aromas levemente intensos

pero agradables.
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Sauvignon Blanc: Es la segunda cepa blanca en cantidad producida en el Uruguay.

Se destacan dos clases de Sauvignion Blanc, la del viejo mundo, originarias de
Burdeos, Francia, y las del nuevo mundo, cultivadas en América del Sur y
Oceania. Produce vinos blancos muy aromadticos e intenso a hierbas y frutos

citricos. Es un vino que se aprecia mejor cuando es joven.

Chardonnay: De origen Francés, Borgofia y Champagne, es considerada la cepa
blanca con mayor jerarquia. Permite elaborar los varietales blancos mas finos. Es
una variedad muy adaptable, facil de cultivar y soporta todo tipo de climas. Es
utilizada para vinificar en solitario, pero suele mezclarse en Champagne con uvas

tintas de Pinot Noir y Pinot Meunier.

Semillon: Cepa originaria de Burdeos, Francia, genera un vino de calidad bien

balanceado y fresco.

Moscatel: Originaria de Alejandria, necesaria de sol y humedad, puede adaptarse a
todo tipo de suelos. De esta cepa pueden obtenerse vinos de mesa, vinos secos

aromaticos y vinos dulces. Abunda mayoritariamente en Malaga y Valencia.

Gewurztraminer: Cepa de origen Aleman. Uva con aromas muy penetrantes, de

perfume exoético, genera vinos altos en grado alcoholico y de mucho cuerpo

Albarifio: Cepa propia de la costa atlantica de Galicia. Con ella se elaboran vinos

de gran calidad, sumamente aromaticos de sabores afrutados y florales.
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Chenin Blanc: Se concentra mayormente en el Valle de Lyon, en Anjou y en la

zona de Vouvray, da lugar a vinos blancos de guarda’ y de acidez juvenil.

Malvasia: Proveniente de Grecia, da lugar a vinos con fuertes aromas, dulce y de

alta graduacion.

Palomino: Su méaxima expresidon se consigue en vinos de Jerez. Su cultivo se ha
extendido a otras regiones debido a su gran productividad. De esta cepa se
obtienen vinos muy aromadticos, de matices secos y almendrados, en los vinos

finos, y mas avellanados y untuosos, en los amontillados y oloroso.

Como conclusién de las cepas analizadas anteriormente, es importante ilustrar
cuales son las mas utilizadas en la elaboracion de los distintos tipos de vinos, ya
sean tintos, blancos, rosados o claretes (elaborados a partir de la mezcla de cepas

blancas y tintas).

En la figura 5, en primer lugar se destaca el vino tinto como vino mayormente
elaborado en los afios 2006 - 2010, seguido del clarete en cantidades levemente
inferiores en algunos periodos. Luego de estos se encuentran los vinos blancos y
rosados, que se elaboran en cantidades muy inferiores en relacién a los antes

mencionados.

Se observa una disminucion generalizada en la elaboracidon de vino en el afio

2009, afectando en mayor medida al tinto. Para el afio 2010 se observa una

>Que posee aptitudes adecuadas para su envejecimiento en botella.
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recuperacion de todas las cepas, en diferentes proporciones, siendo el vino blanco

quien registro la mayor recuperacion (39%), seguido del rosado y clarete (35%), y

finalmente el vino tinto fue el més afectado, que solo pudo recuperarse en un 6%.

Figura 5 — Evolucion del tipo de vino elaborado en Uruguay
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2.3.3. Vino de calidad preferente (VCP)

La denominacién VCP refiere a aquellos vinos que son elaborados a partir de

variedades Vitis Viniferas de reconocida calidad enologicas aceptadas a este fin

por el Instituto Nacional de Vitivinicultura (en delante INAVI). Se reglamentan

las condiciones de elaboracidn, presentacidén y circulacion a partir del Decreto
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Reglamentario N° 283/993, con el fin de otorgar las mayores garantias de calidad

al consumidor de VCP.

Para que los vinos sean reconocidos como preferentes, ademas de ser elaborados a
partir de Vitis Vinifera, deben cumplir con ciertas cualidades analiticas de
graduacion alcoholica, de acidez, un adecuado nivel de estabilidad y solo pueden
ser envasados en botellas de vidrio de 750 ml. Ademds se exigen diferentes

condiciones de etiquetado. (Decreto Reglamentario 283, 1993).

24. ORGANISMOS QUE PROMUEVEN EL DESARROLLO DEL
SECTOR

Son varios los organismos que promueven el desarrollo del vino uruguayo.

Entre ellos se destacan:

((Q-)
Instituto Nacional de Vitivinicultura (ILNA.VI) INAVI

El INAVI, fue creado como persona juridica no estatal segun ley N° 15.903 el 10
de noviembre de 1987, modificada posteriormente por la ley N° 18.462 el 8 de
enero del 2009. Su financiacion se realiza mediante la tasa de control y promocion
vitivinicola aplicada a la uva y al vino producido e importado en Uruguay. El
instituto tiene asignadas entre otras funciones, citadas en el art. 143 de la Ley
18.462, promover el desarrollo de la vitivinicultura en todas sus etapas, planificar

el desarrollo de la economia vitivinicola, elaborar politicas de desarrollo,
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reequipamiento de bodegas, proteccion de los vifiedos contra enfermedades,
desarrollo de cooperativas agrarias o agroindustriales vinculadas a la
vitivinicultura y fiscalizacion de la actividad del sector (INAVI,

WWWw.Inavi.com.uy).

Se destaca el programa de reconversion industrial llevado adelante por INAVI,
con el objetivo de dotar al sector de mayor capacidad competitiva. Sobre este se

desarrollara mas adelante.

g

I L A 4
Wines of | ity

Wines of Uruguay

El organismo Wines of Uruguay se encuentra integrado por las bodegas miembros
de la Asociacion de Bodegas Exportadoras (ABE) y la Asociacion de Turismo

Enolégico (ATEU).

Sus principales funciones son la difusién y promocion de los vinos uruguayos, el
aumento de la produccion de vinos de calidad y la promocion del turismo
enoldgico. Trabaja conjuntamente con INAVI y gremiales del sector para lograr
sus objetivos. Cuenta con el apoyo de Uruguay XXI y del Ministerio de Turismo

y Deporte.

Su misidén principal es afianzar la marca Uruguay “pais del vino”, prestando para
ello servicios a las bodegas miembros que deseen promocionar y difundir sus
productos en los mercados internacionales (Wines of Uruguay,

www.winesofuruguay.com).
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Yruguay

Asociacion de turismo enoldgico del Uruguay (ATEU)

La asociacion de turismo enologico, fue constituida en el afio 2005 bajo su marca
“Los caminos del Vino” por un grupo de bodegas, al notar la cantidad de visitas
tanto de particulares interesados como de expertos del exterior. Su objetivo
principal es impulsar el turismo enologico y aprovechar este flujo de visitantes
para promocionar los vinos a la region. Su creacion animo6 a las bodegas, quienes
renovaron sus infraestructuras y servicios para brindar una mejor atencion al
turista. Asisten a ferias internacionales para promover su difusion, realizan cursos
de capacitacidn y desarrollan anualmente diversos festivales (Wines of Uruguay,

www.winesofuruguay.com/eventos/).

Uruguay XXI

Uruguay XXI es el Instituto de Promocién de Inversiones y Exportaciones de
Bienes y Servicios. Ayuda a las empresas uruguayas a la consolidacion, expansion
y diversificacion de exportaciones de bienes y servicios. Brinda apoyo a la
participacion en ferias comerciales internacionales, capacitacion de empresarios
uruguayos en temas relacionados con comercio exterior, explora nuevas
oportunidades de negocios y facilita la informacion de la situacion del mercado a

las empresas.
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Entre sus cometidos, tiene la finalidad de asesorar a los inversores extranjeros a
concretar sus proyectos de inversion en el pais, brindando informes sectoriales
sobre las oportunidades de inversion, las ventajas competitivas del Uruguay, el
mercado uruguayo y regional, las empresas instaladas en el pais, las inversiones
realizadas en forma reciente, los incentivos generales y especificos del gobierno y
las  perspectivas de futuro de los sectores (Uruguay  XXI,

WWW.uruguayxxi.gob.uy).

vinosuy
Vinos uy - Portal de vinos uruguayos R

Vinos uy fue creado con el fin de ser el sitio web de referencia para todos aquellos
interesados en el mundo del vino, como son bodegueros, vitivinicultores,

endlogos, catadores, consumidores y entusiastas en general.

Vinos uy busca explotar el potencial que tiene internet en la actualidad a favor del
vino uruguayo, tal como lo hacen otros grandes productores mundiales (Vinosuy,

WWW.VINOSuy.com.uy).

Organizacion internacional de la vifia y el vino (OIV) [ J

Organizacién intergubernamental formada actualmente por cuarenta y cuatro
Estados miembros, entre los cuales se encuentra Uruguay.

Dentro del campo de sus competencias, sus objetivos son los siguientes:
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Programa de Competitividad de Conglomerados y

Indicar a sus miembros las medidas que permitan tener en cuenta las
preocupaciones de los productores, de los consumidores y de los otros
actores del sector vitivinicola.

Asistir a demds organizaciones internacionales intergubernamentales y no
gubernamentales, especialmente aquellas que ejercen actividades
normativas.

Contribuir a la armonizacién internacional de las préacticas y normas
existentes y, cuando sea necesario, a la elaboracion de nuevas normas
internacionales a fin de mejorar las condiciones de elaboracién y
comercializacidon de los productos vitivinicolas, tomando en cuenta los

intereses de los consumidores. (OIV, www.oiv.int).

Cadenas Productivas

El Programa de Competitividad de Conglomerados y Cadenas Productivas
(PACC) tiene como principal objetivo aumentar la competitividad de las
empresas, a través de la estimulacidon del sector en el cual se encuentra inserta la
misma. El PACC esta compuesto de tres componentes, buscando con cada uno de

ellos generar ventajas competitivas a nivel internacional para las empresas:
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Dinamizacion v elaboracion de Planes Esiraiepicos (PRUs). penmite &
construir ventajas competitivas a traves del Conglomerado de
empresas, conformando para ello un Gropo Gestor del

Conglomerado integrado por privados (GGC) que lideran el proceso,
apoyado por instituciones publicas vinculadas a cada sector. 4

Cofinanciamiento  de provectos alineados alos PRCs: proponer que 3
las empresas del conglomerado accedan a cofinanciamiento no
reembolsable, para la ejecicion de proyectos. Se cofinancian
proyectos con beneficios para todo el conglomerado o que beneficien
al menos tres empresas

Fortalecimiento de instituciones publicas de apoyo ales COPs:
busca fortalecer la institucionalidad relacionada con la actividad
empresarial. y

Como aporte fundamental realizado al sector vitivinicola se encuentra el Plan de
Refuerzo Competitivo (PRC), realizado en julio de 2008 en base a un proceso
participativo, llevado a cabo por empresas e instituciones publicas y privadas

vinculadas al desarrollo del sector (PACC, www.diprode.opp.gub.uy/pacc/).
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CAPITULO III - COMPETITIVIDAD DEL SECTOR A

NIVEL INTERNO

3.1. MERCADO INTERNO
En la figura 6 se puede observar, que en términos globales en el periodo 2006 —
2010, la venta de vino en el mercado interno registra un comportamiento

decreciente.

En primer lugar se destaca que Uruguay cuenta con una larga tradicion vinculada
al abastecimiento del mercado interno. Las cifras marcan que para el afio 2010,
del nimero de ventas totales, un 96% se destind al mercado interno, siendo
marginal el porcentaje volcado a la exportacion. A pesar de ello, la venta de vino
nacional en el mercado interno muestra una caida del 13%, si se compara el afio

2010 con €l 2006.

En segundo lugar se observa que el porcentaje de participacion del vino importado
es muy bajo debido a la proteccion con la que cuenta el sector, la cual se analizara
posteriormente. No obstante, el vino importado ingresa a Uruguay cada vez en

mayores cantidades, registrando en el afio 2010 un aumento del 13%.

En relacion a lo antes expuesto, se podria concluir que el vino nacional esta

perdiendo participacidn en el mercado interno, derivado de una caida generalizada
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del consumo de vino y agravada por un aumento constante del consumo de vino

importado.

Figura 6 — Abastecimiento del mercado interno segun origen

(Expresado en miles de litros)
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Estos comportamientos pueden deberse a diferentes factores:

Falta de publicidad destinada a la captacion de nuevos consumidores.

El vino es vendido principalmente a consumidores de mayor edad,
dificultandose la captacion de un mercado nuevo mas joven.

Fuertes competidores como cerveza y whisky.

Fuertes controles y reglamentaciéon del vino en comparacion a las demas

bebidas alcohodlicas.
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e Cambio cultural, impulsado por cambios en el ritmo de vida. Se paso de
almuerzos familiares a la comida rapida que no se acompafia con vino.

e Aumento en el consumo de vinos importados debido a un cambio en las
preferencias de los consumidores, que prefieren vinos mas dulces como

son los argentinos o chilenos.

3.1.1. Destino comercial del vino uruguayo en el mercado interno

Las ventas de vino nacional en el mercado interno, se concentran en los
segmentos de menor valor comercial. Las bodegas elaboran vinos de calidad en
inferiores volumenes de lo que su capacidad productiva se lo permite, y sustituyen
el mismo por la elaboracion del llamado vino de mesa. Los vinos de baja calidad
envasados a granel o en envases de menor cantidad como los tetra pack, les

permiten obtener la rentabilidad deseada (PACC, 2008, p.24).

En las figuras 7 y 8, se muestra la evolucién del tipo de vino elaborado desde el
afio 2006 hasta el afio 2010, los cuales se diferencian segun el envase en el cual se

distribuyen.

Por un lado se observa que el vino almacenado en envases de 10 litros y en
consecuencia de menor calidad, domina ampliamente en todo el periodo
mencionado. No obstante, este muestra una tendencia decreciente desde el afio

2006.

En cantidades muy inferiores, se muestra la evolucion de los vinos almacenados

en envases de 3 litros, 5 litros, tetra pack y VCP. El vino tetra pack muestra una
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tendencia creciente en el periodo analizado en comparacion a los almacenados en
envases de 5 litros, 3 litros y V.C.P, asociados a los vinos de mejor calidad, que se

mantienen relativamente estables en el tiempo.

En resumen, es posible observar que el mercado interno es ampliamente
abastecido por vino de menor calidad, distribuido en envases de 10 litros,
abarcando cerca de un 60% del total de vino elaborado en el afio 2010. Asimismo,
los vinos de mayor calidad se mantienen estables y no presentan indicios de

crecimiento, representando tan solo un 5% del total de vino envasado en el mismo

afo.
Figura 7 — Evolucion del tipo de vino elaborado en Uruguay
(Expresado en miles de litros)
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Figura 8 — Abastecimiento del mercado interno segun tipo de vino

(Expresado en miles de litros, afio 2010)
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3.2. IMPORTACIONES

El porcentaje de vino importado que abastece el mercado interno es muy inferior
en comparacion al abastecido por el vino nacional. De todas formas, como fue
mencionado anteriormente, las importaciones de vino en los ultimos afios
muestran un constante crecimiento desde el afio 2007. El mayor crecimiento se
registrd en el afio 2009, con un aumento del 46% en comparacion al afio 2008, afio
en el cual la elaboracidon de vino uruguayo alcanzd cifras inferiores al afio 2002,
por los factores climaticos antes mencionados y en consecuencia el vino
importado logré captar mayor porcentaje de mercado interno. Esto podria estar

reflejando qué tan sensible es el vino uruguayo ante el ingreso de mayor vino
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importado, en momentos de malas cosechas y consecuentemente de menor

elaboracion.

Figura 9 — Evolucion de la importacion de vino por Uruguay
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2010

El aumento de los vinos importados, acompafiado de una disminucién de consumo

de vino de origen uruguayo, puede deberse a diferentes motivos.

Privilegios arancelarios entre los paises miembros del MERCOSUR, que

permite el ingreso de vinos de paises vecinos a precios mas accesibles.

La caida del ddlar genera que los consumidores encuentren una mejor

relacion precio calidad en los vinos importados que en los nacionales.

El consumidor uruguayo no hace diferencias favorables al momento de

seleccionar entre vinos nacionales e importados, por el contrario prefiere
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un VCP importado que un VCP nacional, por considerar que los primeros
cuentan con mayor calidad.

e Las empresas que se posicionan en publicidad, son las que ganan mercado,
destacando el caso del vino argentino.

e En Uruguay se exigen fuertes controles de calidad sobre los vinos que los
demas paises como Argentina no tienen, y que le permiten producir vinos

a menor costo, llegando a destino a un menor precio.

3.2.1. Destino comercial del vino importado

El vino importado estd destinado a captar el sector de mayor valor comercial,
debido a que se importa mayormente vinos de calidad preferente. Esta situacion es
consecuencia de la prohibicion de importar vinos en envases superiores a un litro
a Uruguay. Esta restriccion estd regulada por el Decreto Reglamentario N°
325/997, adaptacidn del reglamento vitivinicola del MERCOSUR, aprobado por
Resolucion N° 45/996 del Grupo Mercado Comun. En su capitulo VIII sobre
circulaciéon de productos vitivinicolas entre los Estados partes d¢ MERCOSUR,
hace mencion a que los productos vitivinicolas solo podran circular en envases de
hasta 5 litros de capacidad, salvo lo dispuesto para Uruguay, “(...) el vino

importado solamente circulara en envases de hasta 1 litro de capacidad”.

En la figura 10 se ilustra la evolucién del tipo de vino importado en el periodo
2006 - 2010, en el cual se observa amplio dominio del vino de calidad preferente
sobre los demas, condicionando el destino comercial al cual se enfocan. Si bien

las importaciones de VCP mantenian valores relativamente constantes en los
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primeros afios analizados, en el 2009 la cantidad de vino importado creci6 un 35%
en relacion al 2008, afio en el que las importaciones de vino se vieron beneficiadas
por la baja produccion local como fue analizado anteriormente. De forma analoga,
el afio 2010 registroé un crecimiento del 27% en comparacion al afio 2009, a pesar

de que la elaboracién de vino en Uruguay ya se estaba recuperando.

A diferencia de ello, el tetra pack que crecio casi en un 100% en el afio 2009 en
comparacion a los niveles del 2008, no lo hizo en el afio 2010, sino que
contrariamente disminuyo en un 5%. Esto puede estar reflejando, el poder de
captacion que tiene el VCP importado en el mercado interno. Los demds vinos,

muestran comportamientos constantes en los afios analizados.

Particularmente, en el afio 2010 las importaciones de VCP se ubicaron por encima
del 50% del total de vino importado, seguido del tetra pack en un 34% y licorosos

y espumantes VCP en un 11%.
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Figura 10 — Evolucion del tipo de vino importado por Uruguay

(Expresado en miles de litros)
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Figura 11 — Tipo de vino importado, afio 2010
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3.2.2. Origen de las importaciones

Se analizan a continuacion, los principales origenes del vino VCP importado,
dado que los mismos concentran la mayor proporcién del vino importado como se
ilustrd en el punto anterior.

Por un lado se observa en la figura 12, a Argentina como principal origen de las
importaciones de vinos VCP en el periodo 2006 - 2010, con cifras muy superiores
a los demas paises analizados. La diferencia abrumadora entre Argentina y el resto
de los paises, se debe a una larga tradicion exportadora de este pais hacia
Uruguay, debido a la proximidad geografica, las similitudes culturales, asi como a
un mejor acceso al mercado debido a que ambos paises son Estados miembros del
MERCOSUR. Las importaciones provenientes de dicho pais muestran una clara
tendencia creciente durante el periodo analizado, que en 2010 logra duplicar los
valores del afio 2006, registrando importaciones por 1,3 millones de litros.

Por su parte los volimenes importados desde Chile, aunque en menores
cantidades en comparacién con Argentina, muestran un sostenido crecimiento,
destacando principalmente el registrado en el afio 2009, afio en que duplico sus
niveles de vino importado en comparaciéon al afio 2008, posiblemente a
consecuencia de la baja elaboracion de vino uruguayo registrada ese afio.

En oposicion a lo antes expuesto, las importaciones desde Espafia, Alemania e
Italia, con cantidades importadas muy inferiores a los primeros paises, muestran
comportamientos muy inestables en el tiempo. A consecuencia de ello, es dificil
determinar qué influencia y poder de captacion tiene los vinos originarios de

dichos paises en el mercado interno uruguayo.
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Como conclusion final de lo antes analizado, es posible afirmar que en relacion a
todos los pises importadores, Argentina es el principal competidor en el
abastecimiento de vino en el mercado interno, con cantidades importadas que
representaron un 72% del total de vino VCP importado en el 2010, como se
muestra en la figura 13. En segundo lugar se encuentra Chile, quien representd un

26% en el mismo afio.

Figura 12 — Evolucion del origen de vino VCP importado

(Expresado en miles de litros)
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Figura 13 — Participacion de vino VCP importado segun pais

(Expresado en miles de litros)
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3.3. DESEMPENO COMPETITIVO

Como se ha venido mencionando, la dependencia del sector con el mercado
interno, acompaifado de una mayor elaboracion de vino a granel de menor calidad,
sin indicios de que este comportamiento se revierta, acotan las posibilidades de

crecimiento del sector vitivinicola uruguayo.

A continuacion se destacan los principales factores que hacen a la competitividad

del sector en el mercado interno.

3.3.1. Destino comercial

Actualmente el sector centra sus esfuerzos en ser competitivos a nivel de mercado

interno. El bajo porcentaje de bodegas que puede destinar produccion al mercado
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externo, no cuenta con una estrategia definida para abrir mercados e incluso no se
la propone. Son contadas las bodegas que destinan parte de su produccién a
exportacion y lo hacen en cantidades inferiores a lo que su capacidad se lo
permite. Por este motivo, actualmente el mercado interno de vinos se encuentra

saturado. (PACC, 2008, p.10).

3.3.2. Rentabilidad de sector

La rentabilidad del sector depende de su destino comercial, el mercado interno.
Esto en parte es posible al sustento provocado por la prohibicion de importar
vinos en envases con capacidades mayores a un litro, generando una participacion

marginal del vino importado. (PACC, 2008, p.9).

3.3.3. Mercado interno saturado

La saturaciéon del mercado objetivo trae aparejado una serie de situaciones
desfavorables al sector. Las bodegas terminan produciendo vinos de menor
calidad para adaptarlos a su destino comercial, aun cuando existen posibilidades
de elaborar mayor cantidad de vino fino. A su vez, las que deciden enfocarse en
vinos de calidad preferente, deben hacerlo a un precio por debajo del deseado para

poder venderlos. Existe un desajuste en cuanto a volumen y calidad del producto.

Todo esto hace que las bodegas empleen estrategias de supervivencia y se
enfaticen en objetivos a corto plazo, lo que impide la posibilidad de btisqueda de

una estrategia exportadora, que estd sujeta a plazos mas extensos. (PACC, 2008,

p.28).
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3.3.4. Economias de escala

En Uruguay, la mayoria de las bodegas son familiares y de pequefia dimension.
Esto condiciona su capacidad de produccion y comercializacion. Al momento de
definir una estrategia de comercializacion, se encuentran con la restriccion de solo
poder competir a nivel de calidad y no de cantidad. Ademaés, la produccion a
pequefia escala genera un aumento en los costos de produccion, al distribuir los

costos fijos en menores cantidades producidas (PACC, 2008, p.24).

3.3.5. Tecnologia
La tecnologia necesaria para la produccion en bodegas, es de origen importado,
dado que en Uruguay no se consigue. Este factor puede traer aparejado problemas
de acceso por la necesidad de realizar grandes inversiones para obtener las
mismas. Por otro lado, existen bodegas que aunque cuentan con tecnologia de
punta para su produccidn, tienen capacidad ociosa por el destino comercial al que
se enfocan, actualmente saturado. El producir en mayor cantidad, no les garantiza

la venta (PACC, 2008, p.33).

3.3.6. Recursos humanos

A nivel de recursos humanos, Uruguay no cuenta con personal capacitado para el
adecuado manejo de vifiedos. Si bien existen enologos especializados, los mismos
no son suficientes. Esto se complementa con que las empresas no cuentan con
personal dedicado a publicidad y marketing, sin darse cuenta de la importancia

que ello tiene al momento de construir la imagen de Uruguay “pais del vino”.
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Finalmente, se observa que el sector no tiene definido estandares de calidad para

cada tipo de vino, ni estrategias de desarrollo empresarial.

3.3.7. Clima

Como se sefialo en el primer capitulo, Uruguay cuenta con un clima excepcional

para el cultivo de vid.

3.3.8. Controles de calidad

Uruguay tiene muchos controles llevados a cabo por INAVI que otros paises no
tienen. Al ser un pais pequefio, todos los vifiedos se encuentran registrados por
INAVI. En los ultimos afios se incorpord por parte de este organismo, una
maquina para medir el control de calidad, la cual detecta si el agua que tiene la
botella de vino viene de la uva o si es agua corriente. En posicion a ello, no todos
los vinos importados se encuentran controlados por esta medida, lo que les

permite “estirar” sus vinos y poder venderlos a precios mas competitivos.

3.3.9. Cambio en las tendencias de consumo

A nivel general, se denota una disminucion del consumo de vino comun y un
aumento del consumo de vinos finos. A consecuencia de los cambios de consumo
de vino, se detecta un nuevo tipo de consumidor que bebe en ocasiones especiales
y que por ende exige mayor calidad en relacion al precio que esta dispuesto a
pagar. Los mayores consumidores de vino se encuentran entre los treinta y cinco y
cincuenta y cinco afios, dado que los jovenes prefieren otro tipo de bebidas

alcoholicas como la cerveza o el whisky. No existe habito en la juventud del
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consumo de vino. Asimismo se destaca que actualmente, los consumidores se
estan volcando hacia vinos mas suaves y menos acidos como son los argentinos o
chilenos, hecho que disminuye la competitividad del pais, dado que el vino

emblema “Tannat”, resulta muy fuerte y aspero a los paladares (Kogan, T. 2009,

p.23).

3.3.10. Ausencia de imagen “pais del vino”

La imagen del vino se relaciona directamente con la imagen del pais, por lo que la
promocion de los vinos es de alguna forma el factor de mayor peso ponderado
como instrumento de competitividad (Pescetto, G., 2003, p.188). Si bien este
factor afectaria al sector en mayor medida en el mercado externo, en el mercado
interno influye al momento de elegir un vino uruguayo. Muchos consumidores
aun consideran que un vino importado es de mayor calidad que un vino nacional,
y al encontrarlos a precios competitivos prefieren comprar un VCP argentino o
chileno que un uruguayo. Esto es consecuencia de la imagen que logran crear

dichos paises en relacion a sus vinos, que son reconocidos mundialmente.

3.3.11. Subsidios del estado

Los primeros subidos existentes a la produccidn vitivinicola surgen con la Ley
16.311, denominada Fondo de Proteccidon Integral de los Vifiedos, publicada en
noviembre de 1992. En su articulo primero se establece la creacién del Fondo de
Proteccién Integral de los Vifiedos, administrado por INAVI y bajo la
fiscalizacion de la Comision Honoraria, actuando dentro del ambito de INAVI.

Dicho fondo se formd con el producto del incremento de un 50% de la tasa de
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promocion y control vitivinicola que recauda INAVI. La tasa gravaba tanto la
comercializacion de uva y sus subproductos como la expedicion de boletas de

circulacion y calidad de vinos nacionales e importados.

El destino del fondo fue indemnizar a los vitivinicultores afectados por fenémenos
climaticos en las zafras de los afios 1991 y 1992, reduciendo las primas de los
seguros vigentes en aquel momento y ampliando su cobertura. Los mismos
debieron obligatoriamente, formar parte del Programa Piloto de Reconversion del
Viiiedo, el cual brindé apoyo a las bodegas buscando aumentar la produccion

local y asi poder competir a nivel regional.

INAVI fue el encargado de llevar adelante el plan. En busca de aumentar la
superficie cultivada de vifiedos finos, se concedieron subsidios a los productores,
por un monto equivalente al 25% del costo de la implementacion del area que el
productor deseara reconvertir, complementdndolo con asistencia técnica. El
principal objetivo fue mejorar la calidad de los vifiedos, incorporando mejores
variedades viniferas y brindando instrumentos que ayudaban a mejorar la

competitividad en el mercado externo (Ley 16.311, 1992).

Otro apoyo importante, fue el de del BID (préstamo que financi6 parcialmente el
Programa de Reconversion y Desarrollo de la Granja -PREDEG-), que hizo
posible la reconversion de aproximadamente 1.700 Has. entre el 1997 y 2001 con
una inversion total de USD 16 millones. Fueron cerca de cien bodegas las que

participaron en este proceso de reconversion, potenciando la produccion de vinos
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finos. El plan no logré cumplir su principal objetivo, que los vinos uruguayos sean

reconocidos a nivel mundial por su calidad.

En la actualidad no existen subsidios del Estado, por ello los productores de vinos
finos uruguayos al perder competitividad y verse afectados por la competencia de
los vinos importados, solicitan constantemente ayuda al gobierno, ya sea mediante
subsidios a la produccién local o dando un trato diferencial a los vinos importados
que aparentemente se encuentran subsidiados en su pais de origen, aunque este

hecho no ha sido verificado.

3.4. PRODUCTOS SUSTITUTOS
Al momento de evaluar la competitividad del vino, no se puede dejar de analizar
la influencia de algunos productos sustitutos. Entre ellos se encuentran las bebidas

alcohdlicas como el whisky o la cerveza, o bebidas sin alcohol como las gaseosas.

Para analizar los posibles sustitutos, debemos diferenciar entre dos tipos de
consumidores. Aquellos que gustan del elevado estilo de vida, quienes no
consideran buenos sustitutos a la cerveza al momento de disfrutar de una buena
mesa. Para este segmento, la fuerza competitiva de los sustitutos es baja. Sin
embargo, por otro lado existe un grupo de consumidores que consideran la
cerveza como buen sustituto del vino, que son identificados como los
consumidores mas jovenes, que marcan una tendencia desfavorable al sector

(Kogan, T., 2009, p.30).
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La estrategia de promocidn y la elevada publicidad llevada a cabo por la cerveza
desde el afio 2010, contribuyeron a que dicha bebida alcance cifras per capitas
records que estarian alcanzando y hasta superando actualmente al vino como
bebida preferida de los uruguayos (informe basado en cifras del sector

empresarial, Ultimas Noticias, 2010).

De acuerdo al informe antes citado, los habitantes uruguayos consumieron 90
millones de litros de cerveza en el afio 2010, representando un consumo per capita
de 30 litros. El vino fue la segunda bebida alcohdlica elegida por los
consumidores, en 75 millones de litros, representando un consumo promedio de

26 litros por persona.

Si bien los porcentajes de rendimientos de las materias primas necesarias para la
produccion de ambas bebidas son diferentes, la figura 14 refleja una tendencia
creciente de produccion de cebada cervecera desde el afio 2008, en oposicién a la
produccion de uva para vino, que se mantiene con un comportamiento
relativamente constante en el periodo 2006 - 2010. Esta tendencia, sera reflejada

en los productos finales obtenidos.
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Figura 14 —Produccion de cebada cervecera y vino para uva

(Expresado en toneladas)
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CAPITULO IV - MEDIDAS DE DEFENSA

COMERCIAL

Actualmente el comercio internacional es un factor relevante en la economia de
cada pais. Es por ello que cada uno debe tomarlo como desafio, para lograr
competitividad en relacion a los paises extranjeros. A nivel nacional, el mercado
uruguayo deberd enfrentar los desafios que se le presenten en relacidon al precio,

calidad y servicios de los bienes importados.

La Organizacion Mundial del Comercio (en adelante OMC), es una organizacion
internacional que se encarga de las normas que rigen el comercio entre los paises,
mediante acuerdos negociados y firmados por los paises participantes del

comercio mundial, ratificado por sus respectivos parlamentos.

Tiene como objetivo colaborar tanto con los productores de bienes y servicios
como con los importadores y exportadores a llevar adelante sus actividades, y al
mismo tiempo colabora para que las corrientes comerciales circulen facil y

libremente.

Como principios fundamentales se destacan:

e Comercio sin discriminacion
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e Comercio més libre: estrategias del GATT® para superar el proteccionismo
y estimular el comercio.

e Comercio predecible y estable: a través de la consolidacion de aranceles,
mediante el compromiso de cada miembro de la OMC a no superar
determinado nivel de los mismos.

e Competencia leal: las normas enfatizan una competencia leal y libre.

e Tratamiento preferencial a los paises en vias de desarrollo, mediante
asistencia técnica.

e Transparencia: las normas y procedimientos deben ser claros y estar
disponibles para quienes deseen consultarlos.

(Organizacion Mundial del Comercio, www.wto.0rg).

Para llevar adelante sus cometidos, debe generar medidas que permitan
intercambios leales entre los paises, originando para ello los siguientes acuerdos

de defensa comercial:

e Dumping y medidas antidumping.
e Subvencién y medidas compensatorias.

e Medidas de salvaguardia.

4.1. DUMPING Y MEDIDAS ANTIDUMPING
Medida de defensa comercial regulada por el Decreto Reglamentario N° 142/996

del 23 de abril de 1996. Como introduccion al tema se debe mencionar la

® General Agreement on Tariffs and Trade (Acuerdo General sobre Aranceles y Comercio)
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existencia de diferentes causas que llevan a que los paises exportadores vendan

sus productos al exterior a un precio inferior al de su mercado nacional.

Principalmente se destacan:

e Excedentes de produccion nacional: si un pais tiene excedente de
produccion nacional, buscara deshacerse de ella, con el fin de recuperar los
gastos de mano de obra y materia prima. Para ello disminuira su precio en
el mercado extranjero.

e Apoyo por parte de sus gobiernos a empresas exportadoras.

e Economias de escala, que disminuyen considerablemente los costos de

produccion.

Lo que se busca es:

Abatimiento de la produccién nacional.

Desplazamiento de las exportaciones de terceros paises.

Politica agresiva de penetracion de mercado.

Método de discriminacidn de precios segun mercados importadores.

Esta practica considerada desleal, se define como dumping. Si este tipo de
exportaciones son permanentes, pueden provocar problemas de subsistencia a las

empresas del mercado importador.

Los diferentes paises, cuentan con medidas encaminadas a cuidar sus mercados

internos de la competencia del exterior y prevenir el dumping. El pais importador
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podré aplicar medidas antidumping, solo si se comprueban simultaneamente las

siguientes circunstancias:

e Existencia de dumping.
e Daflo o amenaza de dafio a una industria nacional.

e Que exista nexo causal entre el dumping y el dafio antes mencionado.

Para probar la existencia de dumping se debe determinar el margen de dumping,

el cual es calculado de la siguiente manera:

Valor normal’ - Precio de exportacion
Margen de dumping =

Precio de exportacion

La investigacion de la existencia de dumping, se llevard adelante siempre y
cuando las importaciones provenientes de determinado pais, sean superiores al 3%
de las importaciones a Uruguay de un producto similar, o cuando los paises que
individualmente exporten a Uruguay no superen dicho 3%, pero en su conjunto lo

hagan por encima del 7%.

Una vez determinada la existencia de dumping, se definirdn los derechos
antidumping por medio de la fijacién de sobre aranceles. Los mismos deben

cumplir una serie de requisitos:

e No pueden superar el margen de dumping.

8 ; 9
e Pueden ser ad-valorem” o especificos’.

” Valor al cual el exportador lo esta vendiendo en su pais.

47



Desafio de expansion del sector vitivinicola uruguayo. Analisis comparativo con los paises de la region

e Se establecen hasta por cinco afios prorrogables.

e La medida provisional, se pueden tomar a los ochenta dias de iniciada la
investigacion.

e Compromiso de precio con los exportadores: Pueden realizarse acuerdos
de precios entre los paises, para evitar la fijacion de derechos antidumping.

e (ualquier pais miembro de la OMC que entienda verse afectado por
dumping, puede solicitar la investigacion.

(Negocios con el Exterior. Repartido Tedrico N°2, 2010, p.3)

Hasta el momento, no se registran casos de dumping en el sector vitivinicola.

4.1.1. Medidas antidumping en el MERCOSUR

Regulado por el marco normativo del reglamento comun, relativo a la defensa
contra las importaciones objeto de dumping proveniente de paises no miembros
del MERCOSUR, establecido en la Decision 11/97. En su articulo quinto,
establece que cuando un estado parte considere que otro estd realizando
importaciones originarias de terceros mercados a precios de dumping, que estén
afectando a sus exportaciones, podra solicitar a través de la Comision de
Comercio del Mercosur (CCM), la realizacién de consultas con el objetivo de
conocer las condiciones de ingreso de esos productos. Las mismas se realizaran

dentro del plazo de treinta dias, contados a partir de la fecha de dicha solicitud.

® Gravamen arancelario a que estan afectadas las mercaderias en el Arancel Aduanero, cuya
aplicacion se hace tomando como base impositiva el valor aduanero o el valor CIF de las
mercaderias.

®Arancel que se impone en términos de cargas o cobros monetarios especificos por unidad o
cantidad de mercancia importada.
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Se intenta regular la competencia en condiciones desiguales y desleales por parte
de los miembros, que generalmente se dan si el producto recibe subsidios en el
pais de origen. (MERCOSUR/CMC/DEC. N° 11, 1997).

Hasta el momento, en Uruguay no existen estudios de dumping volcados al sector
vitivinicola. A pesar de ello, en el articulo de la sociedad de catadores “El
aumento de la importacion de vino pone en jaque a las bodegas”™, se alerta que los
vinos importados desde Argentina y Chile, puede estar recibiendo subsidios, pero
que INAVI no ratifica dicho hecho. Menciona que los vinos provenientes de
Argentina reciben subvenciones provinciales, sumado a esto la ventaja del dolar
mas alto, produccion a gran escala y costos de energia mas baratos, los convierten

en productos altamente competitivos.

Estos casos deberan ser analizados, dado que los vinos ingresan al mercado

uruguayo a precios muy competitivos y como ya fue mencionado, la fuerza de
4 : 133 s : 29 14

promocion de Argentina “pais del vino” en comparacion a la uruguaya, hacen que

el consumidor prefiera los vinos importados, perjudicando finalmente al sector.

4.2. SUBVENCIONES Y MEDIDAS COMPENSATORIAS

Subvencién se define como el otorgamiento de un subsidio. En el acuerdo de la
OMC sobre subvenciones y medidas compensatorias (Acuerdo SMC), se
reglamentan las medidas que lo paises pueden adoptar para contrarrestar los

efectos de dichos subsidios o la eliminacion de sus efectos desfavorables.
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Se considerara subvencion a cualquiera de las siguientes circunstancias:

Cuando exista una contribucién financiera por parte de un gobierno u
organismo publico en el territorio de un pais, que implique una
transferencia directa de fondos, una condonacion o falta de recaudacion de
impuestos, que un gobierno proporcione bienes o servicios no generales o
cuando un gobierno provea fondos a un sistema de financiamiento.

Cuando de alguna forma se sostengan los ingresos o los precios, y esto
tenga efecto directa o indirectamente en un aumento de las exportaciones o
disminucién de las importaciones de un producto en su territorio.

Que sea especifica para una(s) empresa(s) o una rama(s) de produccion

dentro del pais otorgante.

Las subvenciones pueden ser categorizadas como:

Subvenciones prohibidas: Establecidas para influir en el comercio, y que
probablemente tengan efectos desfavorables para otros miembros.

Subvenciones recurrentes: En un principio, estas subvenciones estarian
autorizadas. No obstante, si en cualquier momento tuvieran efectos
desfavorables sobre los intereses de otro miembro, pueden ser impugnadas
en el marco del sistema de solucion de diferencias multilateral o ser objeto

de una medida compensatoria.

Cuando un pais se vea afectado por la existencia de un subsidio, en primera

instancia puede intentar solucionarlo mediante un acuerdo con el pais otorgante
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del mismo. Si no se consigue un acuerdo, las subvenciones podran ser
impugnables a través del procedimiento de solucidn de diferencias de la OMC. De
ser la solucidon favorable al reclamante, la subvencion debera se suprimida si se
categoriza como prohibida o deberan eliminarse los efectos desfavorables, si se

trata de una subvencion recurrible.

Por ultimo, el gobierno del pais importador, podrd aplicar dichas medidas
compensatorias, siempre y cuando por medio de una investigacion sea probada la

simultaneidad de las siguientes tres circunstancias:

e Existencia de subvencion prohibida o recurrible
e Existencia de dafio o amenaza de dafio a una industria nacional
e Nexo causal entre la subvencidn y el dafio referido.

(Negocios con el Exterior. Repartido Tedrico N°2, 2010, p.4, 5).

4.3. MEDIDAS DE SALVAGUARDIA

Como tercer tipo de medidas de defensa comercial, se encuentran las medidas de
salvaguardia. Cualquier pais miembro de la OMC, puede restringir temporalmente
las importaciones de un producto, cuando las mismas crecen abruptamente de
forma que dafian o amenazan dafiar gravemente la produccion nacional, con el fin
de proteger la rama de produccion nacional. Se deben cumplir ambas condiciones
para aplicar dichas medidas y realizarse la investigacion por parte de las

autoridades pertinentes.
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Conjuntamente con la solicitud de restriccion, la industria nacional del pais
importador deberd presentar un plan de ajuste que le permita situarse en las
mismas condiciones de eficiencia que el pais exportador, para lograr estar en

mejor condiciones de competencia.

Las importaciones deben ser de productos idénticos, similares o directamente

competitivos de los producidos en el pais importador.

La OMC clasifica las medidas de salvaguardia en medidas de salvaguardia
definitivas, con una duracion méaxima de cuatro afios y medidas de salvaguardia
provisionales, las cuales adoptaran la forma de incremento de aranceles y el plazo

maximo sera de 200 dias.

En el Uruguay no existen denuncias relacionadas con esta medida de defensa

comercial por lo que se analizara la casuistica particular del MERCOSUR.

43.1. Medidas de salvaguardia en el MERCOSUR

En el Tratado de Asuncion del 26 de marzo de 1991 que constituyé el Mercado
Comun del Sur (MERCOSUR en adelante), se determind que las clausulas de
salvaguardia no podran aplicarse entre los Estados miembros a partir del afio
1995. El reglamento fue aprobado por la Decisiéon del Consejo del Mercado

Comun N° 17/96.

Este reglamento establece procedimientos, con el objetivo de proteger la
produccion del MERCOSUR ante las importaciones de terceros pises. El mismo

distingue dos sistemas para salvaguardias del MERCOSUR.
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e EI MERCOSUR como entidad tnica.

El primero de estos sistemas, abarcan aquellas medidas solicitadas por el sector
productivo que se entiende dafiado por la importacion de un producto competitivo
en todo el MERCOSUR. En este caso, la medida de salvaguardia regird para los

cuatro Estados miembros.

e EI MERCOSUR en nombre de un Estado parte.

A diferencia del caso anterior, el sector productivo involucrado comprende solo
un estado miembro. Esto sin perjuicio de la prohibicion de aplicar medidas de

salvaguardia entre Estados miembros. (MERCOSUR/CMC/DEC. N° 17, 1996).

Como conclusion de lo antes expuesto, el sector vitivinicola uruguayo no podria
establecer medidas de salvaguardia en oposicién a ningun Estado parte del
MERCOSUR. Esto contribuye en gran medida a las importaciones provenientes
de Argentina, dado que se ubican como principal pais origen de los vinos
importados y en consecuencia representa la mayor competencia en el

abastecimiento del mercado interno.

Para el caso de Chile, al no ser Estado parte del MERCOSUR, podrian restringirse
temporalmente las importaciones de vino originarias de dicho pais, siempre que se
verifique un crecimiento abrupto que pueda dafiar la industria nacional. Por tal
motivo, esta reglamentacion posiblemente esté justificando que Chile permanezca
como segundo origen en importancia de los vinos importados al mercado interno,

y en cantidades muy inferiores en comparacion con Argentina.
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CAPITULO V - BARRERAS EN EL COMERCIO

INTERNACIONAL

Se consideran barreras comerciales todas aquellas disposiciones gubernamentales,
que obstaculizan o reducen los incentivos de las importaciones a sus respectivos
paises. Es relevante analizar las distintas barreras que afectan al comercio, cual es
el proposito por el cual se establecen, el impacto que las mismas tienen y el rol de
las organizaciones internacionales en esta materia (Bernard, D., Squizano, J.,

Grasso, A., 2002).

En este capitulo se analizaran las barreras arancelarias y paraarancelarias, asi
como las no arancelarias. Ellas constituyen mecanismos de proteccion a la

industria nacional y ademas constituyen una forma de ingreso para los gobiernos.

5.1. EIGATT Y EL CONSEJO DEL COMERCIO DE MERCANCIAS

El GATT (General Agreement on Tariffs and Trade), es el acuerdo comercial
sobre aranceles aduaneros y comercio internacional de mercancias. El
funcionamiento del GATT, es responsabilidad del Consejo de Comercio de

Mercancias, integrado por representantes de cada pais miembro de la OMC. Se
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encarga del funcionamiento de los acuerdos multilaterales sobre el comercio de

mercancias como son:

e Acceso a los mercados de las mercancias
e Antidumping

e Subvenciones y medidas compensatorias
e Salvaguardias

e Valoracién en aduana

e Licencias de importacion

e Normas de origen

e Medidas sanitarias y fitosanitarias

e Agricultura

e Inversiones

o Empresas comerciales del Estado (grupo de trabajo)

e Acuerdo sobre Tecnologia de la Informacion

La OMC entiende por acceso a los mercados de las mercancias, a las condiciones
y las medidas arancelarias y no arancelarias convenidas por los miembros, para el
ingreso de mercancias a sus mercados. Los compromisos arancelarios se
encuentran establecidos en listas de concesiones de cada miembro, las cuales
representan compromisos de no aplicar derechos arancelarios superiores a los

tipos consignados en las mismas. (Organizacion Mundial del Comercio,

WWW.wt0.0rg).
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5.2. BARRERAS ARANCELARIAS Y PARAARANCELARIAS

La OMC define aranceles como derechos de aduana aplicados a las importaciones
de mercancias. Ellos proporcionan una ventaja a las mercaderias producidas en el
pais en materia de precios con respecto a las mercaderias similares importadas.
Las barreras arancelarias y paraarancelarias, son los aranceles impuestos por cada
pais, en busca de evitar la importacién en forma indiscriminada de un producto o
servicios. A mayor arancel, serd mas dificil que ingresen y compitan contra la
produccion local, dado que este costo de importacion adicional, se traslada a los

precios de los productos de importacion y los eleva.

Este tipo de regulaciones son claramente identificables, debido a que estan
definidas publicamente para importadores y exportadores en el intercambio de

mercaderias.

Se pueden imponer aranceles en cualquiera de las siguientes formas:

e Ad valorem: Se especifica como un porcentaje sobre el valor del bien

importado o exportado.

e Especificos: Se determina como una cantidad fija por unidad importada o

exportada.

e Compuesto: Como su nombre lo anticipa, es una combinaciéon de un

arancel especifico y ad valorem.

56



Desafio de expansion del sector vitivinicola uruguayo. Analisis comparativo con los paises de la region

Uruguay define los aranceles para el item arancelario 2204, vino de uvas frescas, a
las importaciones provenientes de paises fuera del MERCOSUR, los cuales se

detallan a continuacién:

ARANCEL NACIONAL DE URUGUAY

Base Condiciones

.. . . .
Item Descripeion Ad Valorem Especifico Moneda Unidad Imponible Especiales
220410 Vino espumoso
7.
2204101000 Tasa Glnbfl 20.00% ) ) ) Valor en i
Champagne Arancelaria Aduana
7.
221]'41{]'9"[!:00 Tasa Glnbfl 20.00% . . . Valor en i
Los demas Arancelaria Aduana
2204210010 Tasa Global 20.00% Valor en
Vinos finos de mesa Arancelaria ’ - - - Aduana B
2204210020 Tasa Global Val
100 asa Glol : 20.00% . . . or en i
Los demas vinos Arancelaria Aduana
Tasa Global Valor en
2204291100 A celaria 20.00%49 - - - Ad -

Fuente: Asociacion Latinoamericana de Integracion, SICOEX

La Tasa Global Arancelaria estd conformada en un 10% por el Impuesto
Aduanero Unico a la Importacion IMADUNI y un 10% de recargo. La mercaderia
originaria de paises integrantes del MERCOSUR, como asi también Bolivia queda
exonerada de recargo.

Es importante destacar, que el Arancel Externo Comutn (AEC) para este item es

20% para todos los paises sin excepciones.
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Ademas del AEC, para el caso de Argentina se observa la adicidon de la tasa por
servicio de estadistica limitado a un monto maximo de US$ 500. Como excepcion
establece que las importaciones originarias del MERCOSUR, Bolivia y Chile, se

encuentran exentas del pago de esta tasa.

Estas barreras arancelarias, en la practica tienen excepciones a los paises fuera del
MERCOSUR. El articulo 2 del Acuerdo de Complementacién Econdmica N° 35
entre Chile y MERCOSUR; se otorga a Chile un beneficio de un 100% al
producto con cddigo 2204. La vigencia de dicho acuerdo rige desde el 01 de

octubre de 1996.

5.2.1. Barreras paraarancelarias impuestas a la importacion de vinos

En este apartado se detallan las barreras paraarancelaria con la que se encuentran
los vinos al ingresar al mercado uruguayo. Una de las mas destacadas, es la
prohibicidon de importar vinos en envases que excedan a un litro de capacidad,
cuando los demas Estados miembros del MERCOSUR, circulan el vino en
envases de hasta cinco litros de capacidad. Esta barrera esta especificada en el
reglamento vitivinicola del MERCOSUR, Decreto Reglamentario N° 325 del 3 de
setiembre de 1997, vigente a partir del 13 de enero de 1998. El decreto menciona
que esta medida seria aplicada hasta el afio 2010, mencidon que hasta la fecha
permanece vigente.

Como segunda barrera paraarancelaria, se mencionan los requisitos que deben
cumplir los vinos de calidad preferentes, reglamentado por el Decreto

Reglamentario N° 283 de 16 de junio de 1993, modificado posteriormente por el
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Decreto Reglamentario N° 325 del 3 de setiembre de 1997, aplicada en su defecto
a todos los paises del MERCOSUR. La medida establece que para que
determinado vino se califique como preferente, deberan cumplir con las
cualidades analiticas y organolépticas'® establecidas especificamente.

Finalmente, se destacan otras barreras paraarancelarias importantes como son los
requisitos de etiquetado, embalaje o envasado solicitado al vino importado. El

volumen maximo de la botella sera de 750ml.

5.3. BARRERAS NO ARANCELARIAS

Son todas aquellas medidas gubernamentales diferentes del arancel, que dificultan
la libre movilidad de mercaderias entre los paises, imponiendo como requisito
para su ingreso el cumplimiento de reglas o caracteristicas especificas. Estas son
mds dificiles de determinar que las arancelarias por no ser transparentes,
resultando por este motivo dificiles de cumplir (Bernard, D., Squizano, J., Grasso,

A., 2002).

En el capitulo anterior fueron analizados los acuerdos de defensa comercial que
buscan intercambios leales entre los paises. Ellos eran dumping, subsidios y
medidas de salvaguardia. Aunque los mismos son mecanismos aceptados por la
OMC, frecuentemente son mal utilizados y terminan por convertirse en barreras

no arancelarias. Ademas de ecllas, las mas comunes de encontrar son:

10 I . .
Caracteristica que se percibe con los sentidos.
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5.3.1. Reglamentos técnicos y normas

La OMC define dichos reglamentos, como obstaculos técnicos al comercio. Los
mismos varian de un Estado a otro, lo que termina por perjudicar a productores y
exportadores. El acuerdo sobre obstaculos técnicos, tiene como fin determinar las
caracteristicas que debe tener el producto a importar, proteger principalmente el

medio ambiente y los derechos del consumidor.

Dicho acuerdo, busca promover la realizacion de los objetivos del GATT de 1994,

al aumentar la eficacia de la produccion y facilitar el comercio internacional.

En su articulo segundo, se establece que los miembros de la OMC, se aseguraran
por medio de este acuerdo, que los productos importados de cualquier miembro,
no tengan un trato menos favorable que el concedido a productos similares

nacionales.

Para el caso de la comercializacion de vino, particularmente para el etiquetado, el
importador en primera instancia deberd registrar las etiquetas, las cuales deberan
contener el nombre del elaborador, la clase de vino y la marca, la direccion en el
establecimiento y el nimero de inscripcién en INAVI. Ademads, en caso de que el
vino sea de calidad preferente, debera incluir la graduacion alcohdlica, la leyenda
VCP o vino de calidad preferente en una dimension no inferior a 6 mm y
capacidad del envase dado que solo se autorizan envases de 750 cc o 500cc para
este tipo de vinos. Los vinos con denominacion de origen que sean importados
desde regiones de reconocida calidad vitivinicola, podran comercializarse con la

etiqueta de origen con previa autorizacion de INAVI.
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Valoracion en aduana

La valoracion en aduana, es el procedimiento que se aplica para determinar el
valor de las mercancias que seran importadas al momento que las mismas se
encuentran en aduana. El acuerdo establecido por la OMC sobre normas de
valoracion de mercaderias en aduana, busca establecer una metodologia uniforme
y neutra de valoracion de las mismas. Con este sistema se busca eliminar la

utilizacion de valores arbitrarios.

Licencias de importacion

Procedimiento administrativo realizado previamente a la importacion de
mercaderias. Con €l se busca la autorizacion de las condiciones previas para
importar determinado producto. El acuerdo sobre procedimientos para el tramite
de licencias de importacion, establece que los mismos no deben ser engorrosos,
sino por el contrario sencillos y previsibles y tiene como objetivo garantizar la
aplicacion justa y evitar que los procedimientos aplicados tengan efectos

restrictivos o distorsionante en las importaciones.

Inspeccion previa a la expedicion

Los paises en desarrollo, realizan esta practica mediante la contratacion de
empresas de inspeccion privadas especializadas, con el fin de inspeccionar las
mercancias que han de importarse y verificar su precio, cantidad y calidad. Con

ello se busca salvaguardar los intereses financieros nacionales, como ser evitar la
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fuga de capitales, el fraude comercial, asi como compensar las insuficiencias de

las infraestructuras administrativas.

Normas de Origen

Son aquellas reglamentaciones que establecen los criterios para la determinacion
del origen de una mercancia. Los acuerdos referentes a esta norma técnica exigen
a los miembros de la OMC que se aseguren de que sus normas de origen son
transparentes, que no tengan efectos de perturbacion o distorsion del comercio
internacional y que sean administradas de forma coherente, razonable e imparcial

(Organizacion Mundial del Comercio, www.wto.org).

5.3.2. Medidas Sanitarias v Fitosanitarias

El GATT en su art. 20, permite a los gobiernos adoptar medidas que afecten al
comercio con el fin de proteger la salud y la vida de las personas y de los animales
o preservar los vegetales. Debera existir un fundamento probado cientificamente
para poder utilizarlas, de lo contrario pasarian a ser medidas proteccionistas.

(Organizacion Mundial del Comercio, www.wto.0rg).
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5.4. REQUISITOS Y BARRERAS DE INGRESO

54.1. Control de comercializacién de alimentos vy bebidas

De acuerdo al Comunicado D.A. N°® 029/08, el Instructivo para la Inscripcion del
Importador y el procedimiento del Tramite de Importacidén, los importadores de
vino deberan en primer lugar presentar nota de solicitud de inscripcién como
importador ante el LATU. Ademads deberan presentar certificado expedido por
Direccién General Impositiva (DGI) como inscripto y certificado de Inscripcion
en el B.P.S.
El Importador presentard solicitud de Certificado de Comercializacién y si la
mercancia cumple con la normativa vigente, se emitira el Certificado de
Comercializacion que habilita la comercializacion de los productos. Si por el
contrario la mercancia no cumple con la normativa vigente, el L.A.T.U. emitira
una notificacion que no autorice la comercializacion.
Para iniciar el tramite de importacidn, se exige la presentacion de la siguiente
documentacion:

i.  Guia de Circulacion de Vinos Importados.

ii.  Factura Comercial.

iii.  Certificado de Origen, expedido por el organismo competente de cada pais

de origen.

iv.  Borrador del documento tnico de aduana, expedido por la D.N.A.
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v. Certificado de anélisis expedido por el Organo de Fiscalizacion
competente del pais de origen.

vi.  Certificado de grado alcohdlico emitido por el Organo de Fiscalizacién
competente del pais de origen, que justifiquen el grado alcohdlico mayor a
14° para vinos importados.

vii.  Dos juegos de etiquetas por cada vino gestionado.

Las etiquetas deben ser previamente presentadas conjuntamente con un certificado
de andlisis del producto, expedido por organismo oficial, solicitando su registro.
Etiqueta de vino comun: no se registra y es responsabilidad de la empresa cumplir
con los extremos previstos por la legislacion. En cada envase de los denominados
vinos comunes, y en forma preceptiva, debera figurar el pais de origen, tipo de
vino, el elaborador, asi como la identificacién del importador, su direccion,
numero de inscripcion ante INAVI y un rotulo que indique la condicion de
importado.

Etiquetas de VCP: la etiqueta debera contener toda la informacién en idioma
espafiol y en los términos previstos en el Decreto Reglamentario N° 283/93 del
16/06/93.

Cuando en cualquier envase (vidrio, tetra pack, etc.) y en cualquier capacidad, se
establezca en la etiqueta una indicacion geografica, region de origen o
denominacion de origen, el producto debera contar con una certificacion expedida
por el organo de fiscalizacion o entidad competente que acredite el derecho al uso

de la denominacion.
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CAPITULO VI - COMPETITIVIDAD DEL SECTOR A

NIVEL INTERNACIONAL

Exportar es enviar a cualquier parte del mundo, productos o servicios con
propositos comerciales, para su uso o consumo en el exterior. Al momento de
exportar, se pueden seleccionar diferentes canales, ya sean por via terrestre,

maritima o aérea y se puede realizar de diferentes maneras:

e Exportacion directa

El exportador trata directamente con el cliente extranjero. En esta modalidad se
tiene mayor control sobre el proceso de exportacion, asi como mayores ganancias.
Se pueden utilizar diferentes canales de comercializacion. Uno de ellos es el
agente, quien opera como un tomador de 6rdenes, el mismo no asume ninguna
responsabilidad frente al comprador, puede operar con o sin exclusividad. Otra
forma de hacerlo es mediante distribuidores, estos compran la mercaderia en el
pais exportador y la venden en el mercado donde operan. Muy pocas veces llegan

al consumidor final, sirven generalmente al mercado minorista.

La venta a través de minoristas es cada vez mas usual. En esta modalidad, el
exportador se contacta directamente con el encargado de compras de la empresa
que desea importar el producto. Por ultimo existe la venta directa al consumidor

final, utilizada solo por grandes empresas, dado que requiere de grandes esfuerzos
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de marketing y altos costos, debido a que el exportador debe hacerse cargo de

todo el proceso de venta (Otero, M A, 2008, p.78).

e Exportacion indirecta

Un intermediario o compaiiia de trading asume la tarea de contactar al comprador
en el extranjero. La compaiiia puede actuar de dos maneras diferentes, una es
como intermediario, simplemente conecta al exportador con el importador y cobra
una comisién por su trabajo, o puede asumir el riesgo de la compraventa
encargandose el mismo del envio de los productos y la ganancia que recibird sera
la diferencia entre el precio cobrado y el precio pagado. Es utilizado
principalmente por pequefias empresas, dado que no tiene la complejidad de una
exportacion directa. La seleccion del intermediario es muy importante, ya que del

mismo va a depender el futuro de las ventas (Otero, M A, 2008, p.80).

e La exportacion compartida

Cuando la inversidén necesaria para la comercializacién de los productos es muy
alta para una sola empresa, la organizacion colectiva puede ser una solucion,
principalmente en el caso de pequefias y medianas empresas. Se utilizan
generalmente dos modalidades, una de ellas es el consorcio de exportacion, en
donde varias empresas del mismo sector que tiene como objetivo la
comercializacién conjunta de sus productos en el exterior se unen y crean una
nueva empresa independiente. Constituye una via muy efectiva para superar las

barreras iniciales y para fomentar las exportaciones del sector. La otra figura es el
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Piggi Back, en el cual una empresa ingresa a un nuevo mercado utilizando
transitoriamente la estructura de comercializacién de otra empresa, generalmente
mayor y solidamente establecida en el pais importador, pagando una comision
sobre las ventas por el servicio. Los productos exportados deben ser
complementarios de los que distribuye la empresa principal (Otero, M A, 2008,

p.82).

Para el caso particular de las bodegas exportadoras de vino uruguayo, la
modalidad mas utilizada es la exportacion directa. Dentro de la misma, los canales
mas utilizados son agentes, por lo general para exportar a Porto Alegre, Brasil.
Estos realizan el contacto y cobran su comisién, para que finalmente la
importacion sea realizada directamente por los supermercados y distribuidores. En
el caso de EEUU y Canad4, se vende directamente a los distribuidores y luego los

mismos distribuyen a los minoristas.

6.1. TRAMITE DE EXPORTACION EN URUGUAY

El exportador debera tener constituida una empresa (S.A., S.R.L., unipersonal)
registrada en BPS, BSE e inscripta en DGI para poder exportar. La misma debera
contratar a un despachante de aduana, al que se le suministrara la factura
proforma, lista de empaque y medio de salida, necesaria para solicitar el
Documento Unico Aduanero (DUA). El precio, la cantidad, la forma de pago y los

canales de transporte, se acuerdan entre el exportador y el importador.
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El tramite comienza cuando el despachante de aduana presenta ante la Direccion
Nacional de Aduanas (DNA) el DUA para que lo validen. Una vez validado, la
DNA envia un mensaje de numeracidn al despachante de aduana, conteniendo el
numero asignado al DUA y fecha de registro. Cuando la mercaderia esta a

disposicion de aduana, en el punto de salida, se realiza la inspeccion del DUA.

Luego la DNA verifica la mercaderia, utilizando para ello cualquier de los tres

siguientes canales:

e Rojo: verificacion de mercaderia y de documentos.

e Naranja: Verificacion de documentacion.

e Verde: No hay verificacion.

Una vez verificada la mercaderia, se pesa el camion con la misma y se procede al
embarque utilizando el medio maritimo, aéreo o terrestre. Una vez embarcada la
mercaderia, el despachante de aduana liquida la exportaciéon con los datos
definitivos del embarque (peso, cantidad, bultos, valor), y se pagan los tributos de
exportacion ante el Banco Republica del Uruguay (BROU), que oficia de agente
recaudador. Finalmente, luego del pago de los tributos y toda la documentaciéon
definitiva, la DNA cumplira la exportacion, controlando la documentacién contra
el tercer mensaje enviado por el despachante de aduana (Uruguay XXI,

WWWw.uruguayxxi.gub.uy).
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6.2. DESEMPENO COMPETITIVO DE LAS BODEGAS URUGUAYAS

Hasta el momento el sector no ha logrado consolidar una corriente comercial de
importancia hacia el exterior. La actual estructura del mercado internacional de
vinos finos exige un gran esfuerzo de promocion de paises de poco
reconocimiento internacional como Uruguay, requiriendo al mismo tiempo la
constancia a largo plazo del sector en términos de calidad y volimenes
producidos. A consecuencia del pequefio tamafio de las empresas que integran el
sector, se requiere de un esfuerzo colectivo y coordinado que se profundice en

todas las areas de accion (Pescetto, G., 2003, p.112).

Existen diversos determinantes que afectan el desempefio competitivo de las
bodegas uruguayas en relacion a sus competidores. Los mismos deben ser
analizados y potenciados de forma tal que permitan mejorar la competitividad del

sector vitivinicola uruguayo.
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Figura 15 — Factores determinantes del desempefio del vino uruguayo a

nivel internacional
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Al momento de enfocarse en el mercado externo, es fundamental lograr un
producto de calidad — precio acorde con el consumidor y con la demanda del
mercado. Este desafio no es considerado prioritario para el sector vitivinicola
uruguayo, dado que se encuentra principalmente enfocado al abastecimiento del
mercado interno como fue mencionado anteriormente. En general existe falta de
informacion sobre oportunidades en los mercados externos, tendencias y gustos de

los potenciales clientes.
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Al mismo tiempo, la construccion de una imagen para los vinos y para la industria
vitivinicola uruguaya, constituye uno de los factores claves del éxito de la
industria. La fragmentacion del sector a nivel mundial y la fuerte presencia de las
marcas que dominan los principales mercados, hacen necesario que la
construccidn de la imagen deba realizare a través de esfuerzos colectivos. Se debe
comenzar por crear una imagen del pais en general en el mercado internacional,
seguido de la construccion de Uruguay “pais del vino” a nivel general, para que
finalmente se pueda buscar crear una imagen particular por bodegas (Pescetto, G.,

2003, p.98).

Esta forma de construir imagen no ha logrado arraigarse en el sector, por lo que
cada bodega realiza esfuerzos individuales, que desembocan en el éxitos de
algunas pocas y en niveles de exportaciones que podrian ser superiores, dada la

capacidad de elaboracion de vinos VCP que las bodegas exportadoras tienen.

Un orden légico de construccidon de una imagen para los vinos uruguayos seria:

Construccion de unaimagen pais - Uruguay

i
Contruccion de una marca - Vinos del Uruguay
|_—\|-\|-r| 1 A s rmarca -'-r r '-.—
LONruccionae 1as marcas e cada -oodega

El desafio que plantea el desarrollo de una marca pais del vino, implicaria lograr

un equilibro entre lo que se le ofrece al cliente y lo que realmente se le entrega,
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relacionado a volimenes de vino elaborado y calidad - precio. En este sentido se
menciona que no todos los vinos del Uruguay poseen las caracteristicas adecuadas
para alcanzar un posicionamiento adecuado en los mercados internacionales. La
calidad del producto es muy heterogenia y en algunos casos no logran satisfacer

los requisitos de los compradores (Pescetto, G., 2003, p.112).

La heterogeneidad del sector no solo se observa a nivel de calidad de los
productos, sino también en el desarrollo empresarial y de la estructura
organizativa de las firmas. Al mismo tiempo, los fondos destinados a la
promocion son insuficientes en comparacion a los demas paises exportadores de

vino.

Finalmente, faltan mayores incentivos para aquellas bodegas que aun no se han
planteado la posibilidad de exportar y que desisten de hacerlo al encontrar los

tramites de exportacion muy largos y burocraticos.

6.3. POSICIONAMIENTO DEL VINO URUGUAYO A NIVEL

INTERNACIONAL

6.3.1. Posicionamiento de Uruguay como exportador de vinos

A partir de datos recabados de Trade Map, basados en datos de Comtrade de las
Naciones Unidas, se observa que Uruguay ocupd el lugar nimero cincuenta en

relacion al nivel de exportaciones realizadas en el afio 2010 medidas en USD,
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cayendo dos lugares en comparacion al afio 2009. En el anexo A.l1 se pueden

observar los datos de exportaciones mundiales de vino medidas en USD.

6.3.2. Niveles de exportacion del vino uruguayo

El sector vitivinicola uruguayo, mantienen una baja experiencia exportadora. Las
exportaciones de vino representan actualmente una cifra marginal en el total de las
ventas. Se observa en la figura 16 que para el afio 2006, del total de vino
elaborado se destinaba solo un 4% a la exportacion. En los afios 2007 y 2008 se
registr6 un aumento que ubico a las exportaciones en un 11% y 15%
respectivamente, derivada de la exportacion extraordinaria realizada a la
Federacion Rusa, quien importd grandes cantidades de vino a granel, destinado a
la  produccion de vino espumoso. Dichas exportaciones alcanzaron
aproximadamente 6,5 millones de litros en el 2007 y 11 millones de litros en el
2008, representando un 66% y 87% respectivamente del total de exportaciones. Es
importante destacar que dichas exportaciones se realizaron a precios muy
inferiores a los habituales, subsidiados por el estado uruguayo, debido a una
necesidad de disminuir la cantidad de vino excedente en el mercado local, que
depreciaba de forma importante los precios de venta locales, perjudicando
finalmente la economia de las bodegas. En conclusion, este aumento de
exportaciones no puede considerarse como un mayor reconocimiento de los vinos

uruguayos en el mundo.

Finalmente, luego de las exportaciones extraordinarias mencionadas, en los afios

2009 y 2010 el porcentaje destinado a la exportacion se ubicd nuevamente en un
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4% de forma andloga que en el afio 2006, lo que permite concluir que los

volumenes de exportacién de vino uruguayo no muestran indicios de crecimiento.

Figura 16 — Evolucion de la venta de vino por exportacion y venta de

vino al mercado interno

(Expresado en miles de litros)
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Figura 17 — Niveles de exportacion, afio 2010

(Expresado en miles de litros)
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Al momento de analizar los valores exportados para el mismo periodo 2006 -
2010, en la figura 18, en primer lugar es posible verificar que las exportaciones
realizadas a la Federacion Rusa fueron a precios muy inferiores a los habituales,
ya que para los afios 2007 y 2008, los niveles de exportacion medidos en miles de
USD se ubican excepcionalmente por debajo del nivel de exportaciones medido

en miles de litros en el periodo analizado.

En segundo lugar se observa que luego de dichas exportaciones extraordinarias,
para el afio 2009 se registr6 una gran caida medida en ambas unidades,
posiblemente por la baja elaboracion antes mencionada. Finalmente, se observa
una recuperacion de los valores exportados en el afio 2010 (USD 7,4 millones),

ubicandose un 31% por encima de los valores exportados en el afio 2009 (USD
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5,7 millones). Este crecimiento fue mucho mas intenso que al momento de
medirlo en litros (16% del afio 2009 al afio 2010), por lo que es importante

analizar la evolucion de los precios de las exportaciones del vino uruguayo.

Figura 18 — Evolucion de las exportaciones de vino

(Expresado en miles de litros y miles de USD)
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6.3.3. Precios de exportacion

Observando la evolucién de precios de los vinos exportados en la figura 19, se
observa que los precios del vino embotellado y a granel, permanecen

relativamente constates durante casi todo el periodo 2006 - 2010. El aumento de
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los valores exportados registrado en el afio 2010, podria justificarse por el
aumento registrado en los precios de exportacion de los vinos espumosos, que
crecieron un 48% respecto al afio anterior. Este aumento puede jugar a favor o en
contra del sector, dependiendo de los precios con los que compite en el mercado

externo.

Figura 19 — Evolucion de los precios de exportacion

(Expresado en USD)
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6.3.4. Destino de las exportaciones

Medidas en litros

En la figura 20 se observa la evolucion de los principales destinos de las

exportaciones del vino uruguayo en los tltimos cinco afios, medidas en litros.

La mayoria de las bodegas exportan vinos VCP embotellado, buscando captar
mercado externo en base a su estrategia de comercializacion basada en la calidad
del producto, debido a que Uruguay solo puede competir en calidad, no pudiendo

hacerlo en cantidad, como se menciond anteriormente.

A excepcion de lo antes expuesto, se observa en primer lugar las ventas
extraordinarias de vino a granel realizadas a la Federacion Rusa, principal destino
de las exportaciones en los afios 2007 y 2008. Para el afio 2010, las mismas solo

representaron un 9% de las exportaciones totales.

En segundo lugar se ubica Brasil como mayor importador de vinos uruguayos.
Luego de un abrupto crecimiento registrado en el afio 2007, las exportaciones de
vino hacia ese pais disminuyeron considerablemente. A partir de ese momento se
observa una leve recuperacion para el afio 2010 (43%), aunque sin alcanzar los

valores maximos exportados en el afio 2007.

Entre los demds paises destacados como importadores de vino uruguayo, se
posicionan México, quien mantenia un comportamiento estable en el tiempo con
un notorio crecimiento en el afio 2010, que lo posiciond como tercer pais con

mayor importacion de vino uruguayo a su pais, representando un 23% del total de
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vino importado en dicho afio. Asimismo se observa a Canadd y EEUU, paises a
los que se destind un 3% y 7% respectivamente en el afio 2010 con niveles de

importacién de vino uruguayo estables en el periodo analizado.

Como conclusion de lo antes expuesto, se observa que exceptuando los casos de
Brasil y México, quienes muestran comportamientos crecientes en los ultimos
afios, los demds destinos permanecen estables en volumenes de importacion de

vino uruguayo.

Figura 20 — Evolucion del destino del vino uruguayo exportado

(Expresado en miles de litros)
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Figura 21 — Destino de las exportaciones, afio 2010

(Expresado en miles de litros)
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Medidas en USD

Al momento de analizar las exportaciones medidas en USD en el periodo 2006 -
2010, en primer lugar se observa que de forma andloga al analisis realizado en
litros, Brasil mantiene los primeros lugares como destino de exportacion, con
algunos altibajos que finalizan en crecimiento para el afio 2010. Brasil represento

en dicho afio, un 42% del total de los valores exportados.

En valores inferiores, pero representando un 26% de las exportaciones realizadas
en el afio 2010, se encuentran EEUU, Canada y México. Los ultimos dos destinos
muestran comportamientos relativamente estables en el periodo analizado, y se

destaca la tendencia creciente de EEUU.
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Figura 22 — Evolucion de las exportaciones por destino

(Expresado en miles de USD)
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Figura 23 — Destino de las exportaciones, afio 2010

(Expresado en miles de USD)
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6.3.5. Principales bodegas exportadoras

Actualmente, se puede encontrar en Uruguay entre 15 y 20 bodegas exportadoras.
Si bien estas se clasifican como exportadoras, no significa que su principal
estrategia esté destinada a los mercados externos. Salvo raras excepciones, las
ventas al exterior representan un volumen muy inferior del total de su produccioén.
En relacion al total de las bodegas existentes en Uruguay, son muy pocas las que
obtienen un producto de calidad destinado a la exportacion y ademas han logrado

mantener una corriente exportadora por varios afios en forma ininterrumpida.

En la figura 24 se destacan por mayores volimenes exportados en primer lugar a
Vinicola Aurora S.A., quien en el afio 2010 representd un 19% del total de vino
exportado, con 551 mil litros aproximadamente. También se ubica en primer lugar
al medir las exportaciones en miles de USD. Es importante mencionar que esta
bodega exporta la mayor parte de sus vinos a granel a diferencia de las demas

bodegas.

En segundo lugar para el afio 2010 se ubicé Grupo Traversa S.A. con un 16% del
total de litros exportados. También se ubicé como la segunda bodega de mayor

exportacion medidas en USD.

En tercer lugar para el mismo afio se ubicé la Bodega Castillo Viejo S.A.
representando un 7% del total de litros exportados. No obstante, en valores
exportados se ubica en la quinta posicion, dado que Establecimiento Juanico y
Vinos Finos Juan Carrau, lograron posicionarse con buenos precios en el mercado

internacional, ubicandose en tercer y cuarto lugar en valores exportados.
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A nivel general, la exportacion de vino ha mostrado varios altibajos entre los afios

2006 - 2010. Lo mismo sucede con las bodegas analizadas, caracterizado por un

abrupto crecimiento en los volimenes exportados en el afio 2007 en comparacion

al 2006, una gradual reduccién en los afios 2008 y 2009 y una recuperacion

sustancial en el afio 2010.

Figura 24 — Principales bodegas exportadoras

(Expresado en miles de litros)
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Finalmente, como conclusion de todo lo antes expuesto se menciona el hecho de

que las bodegas exportadoras deberan realizar mayores esfuerzos a niveles de

comercializacidn internacional, acompafiadas del desarrollo de la imagen externa
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y la mejora de la estrategia de comercializacion utilizada, para lograr afianzarse en
los mercados internacionales y permitir el ingreso a nuevas bodegas que quieran

enfrentar el desafio de la expansion internacional.

6.3.6. Tipo de vino exportado

La tradicion exportadora uruguaya, se basa en el vino Tannat como vino emblema
del pais. La imagen del pais ha ido de la mano de la imagen “Uruguay pais del
Tannat”, con la que ha buscado expandirse a nivel mundial. En la figura 25 se

analiza en qué grado se cumplen los objetivos antes mencionados.

En primer lugar se observa que en cierta forma el vino tinto marca la diferencia en
comparacion a los demas vinos, dado que en el periodo de exportaciones 2006 -

2010, el vino tinto mantiene el mayor porcentaje de litros exportados.

No obstante, se observan comportamientos inestables en los niveles exportados.
Para los afios 2006, 2007 y 2008 se muestra una tendencia creciente que alcanza
para el afilo 2008 valores record de 6,3 millones de litros exportados
aproximadamente. Esta tendencia se revierte en el afio 2009 con una caida del
68% en volumenes exportados en comparacion al afio 2008, que lo ubica en 2
millones de litros. Para el afio 2010, se observa una leve recuperacion (13%), que

no logré alcanzar los volumenes previos al afio 2009.

En segundo lugar, como tipo de vino exportado se encuentra el vino blanco, quien
luego del sustancial incremento registrado en el afio 2008 momento en el cual

superé el nivel de vino tinto exportado (6,5 millones de litros), decrece
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abruptamente en el afio 2009, posiblemente a consecuencia de la baja elaboracion
de vino registrada en ese afio. Para el afio 2010, al igual que para el caso del vino
tinto, se observa una recuperacion del 35%, que no logra superar los valores

record alcanzados en el 2008.

En menor proporcidén se encuentra el vino rosado, quien luego del afio 2007

mantiene un nivel de exportacion casi insignificante.

Figura 25 — Evolucion del tipo de vino exportado

(Expresado en miles de litros)
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Luego de analizar las exportaciones de vino por tipo de cepa, es posible analizar
segin la modalidad de envasado, ya sea granel o fraccionado. De esta forma se
observa en la figura 26, la evolucion de este tipo de vino exportado en USD y

litros para el periodo 2007 — 2010.

En primer lugar, del grafico elaborado seglin los volumenes exportados se observa
que la exportacion de vinos fraccionado muestra una tendencia estable en el
periodo analizado, dado que este tipo de vino es el que comunmente exporta
Uruguay. Si bien mostraba un comportamiento decreciente, finaliza el afio 2010
con un leve aumento. Para el caso del vino a granel, se observa la excepcional
venta realiza a la Federacién Rusa en el afio 2008, y el posterior abrupto descenso,

finalizando en el afio 2010 con niveles de exportacion de vino a granel casi nulos

En segundo lugar se analiza la exportacion de estos tipos de vino medido en
valores. Se observa claramente la diferencia de precios existente entre los vinos a
granel y los fraccionados, dado que en el 2008, afio en que el vino a granel supera
ampliamente al fraccionado en litros exportados, los ingresos provenientes del
vino a granel continuan siendo inferiores a los fraccionados. El afio 2010 finaliza
con un aumento de los valores de vino fraccionado exportado, debido a la

recuperacidn de los precios de vino espumoso.
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Figura 26 — Evolucion de las exportaciones a granel y fraccionado

(Expresado en miles de litros) (Expresado en miles de USD)
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Como resumen de lo antes expuesto, es posible afirmar que Uruguay no ha
logrado afianzar sus relaciones en el mercado internacionales de vino, por varias

razones a considerar:

En primer lugar porque como se mostrd en las figuras 16 y 17, el porcentaje de
vino destinado a la exportacion es muy inferior en relacion al porcentaje destinado

al mercado interno.

En segundo lugar, haciendo referencia a las posibilidades de exportacion segun la

elaboracion de vinos VCP, Uruguay exporta a un nivel inferior del que podria. Un
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ejemplo de ello es el afio 2010, en el cual de los 3,5 millones de litros de vino

VCP elaborado, se destinaron a la exportacion 2,8 millones aproximadamente.

Al momento en que Uruguay disminuye su elaboracion como sucedi6 en el afio
2009, consecuentemente disminuyen las exportaciones, lo que posiblemente esté

reflejando la baja consolidacion alcanzada en los mercados internacionales.

Finalmente, deberia analizarse qué posibilidades de aumentar las exportaciones de
vino blanco existen en relacion a la demanda mundial de este tipo de vino, dado
que en el afio 2007 como se menciond anteriormente, las exportaciones de vino
blanco lograron ubicarse por encima de las exportaciones de vino tinto lo que

puede estar indicando la alternativa de nuevos mercados.
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6.4. ANALISIS FODA

Se presenta un analisis de fortalezas y debilidades a nivel interno y de

oportunidades y amenazas que presenta Uruguay en el mercado internacional de

vino fino.

Figura 27 — Analisis FODA Uruguay
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Posee una superficie reconvertida que
permite la produccidon de vinos de
calidad.

Las bodegas poseen tecnologia adecuada
para producir vinos VCP.

Las bodegas exportadoras disponen de
laboratorios de control de calidad.
Terroir adecuado para la produccion de
uva de calidad.

No presenta enfermedades importantes
que afecten los vifiedos.

El envasado de exportacion es de calidad
v adecuado para generar la imagen
deseada.

Buena relacion precio — calidad de los
vinos exportados.

Variedad especifica Tannat que permite la
diferenciacion a nivel internacional.

OPORTUNIDAES

Tramites complejos al momento de exportar.
Falta de profesionales en las dreas de
comercializacion en la mayoria de las bodegas.

Produccion en bajos niveles para el mercado externo.
No se posee altas variedades para exportar como

sucede en los demas paises.

Falta de programas de produccion integrado a nivel
sectorial que garanticen calidad y volumen constante

de produccion.

Mayoria de bodegas disefiadas para producir vinos de

mesa.
No se poseen canales de comercializacion.
desarrollados en los mercados internacionales.

Desconocimiento de Uruguay como pais productor de

vinos de calidad.
Baja inversion en promocion de los vinos en
comparacion con los competidores.

Falta de marca genérica reconocida en los mercados
internacionales y falta de esfuerzos para crearla.

Falta de informacién sobre oportunidades de
exportacion.

Bajo nivel de inversion, investigacion e innovacion

en nuevos productos.
Falta de apoyo financiero del estado para la
promocion del sector.

Falta de organizacion a nivel Institucional para la

promocion de las exportaciones.
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Creciente preferencia por vinos de
Nuevos origenes y por nuevas
variedades.

Posibilidades de mejoras en los
accesos a los principales mercados a
nivel internacional en relacion a los
tiempos de antes.

Grandes excedentes de produccién de vino en

Chile y Argentina, lo que implica una

competencia de bajo precio, ubicando a los
vinos uruguayos en una posicion desfavorable

en comparacion a los vinos de la region.
Nuevos paises productores de vino con

destino a la exportaciéon lo que aumenta
considerablemente la competencia.

Permanencia de subsidios a los principales

competidores.

Notoria disminucién del consumo de vinos

finos en todo el mundo.

(Pescetto, G., 2003)
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6.5. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION DE LA INDUSTRIA

VITIVINICOLA URUGUAYA

Analizadas las caracteristicas de la industria vitivinicola uruguaya y considerando
su posicionamiento en el mercado internacional, se entiende que la estratégica
mas adecuada es con enfoque a la calidad. El vino uruguayo debe procurar
ubicarse como un producto diferenciado en determinados segmentos del mercado
internacional, estratégicamente seleccionados. El sector deberd enfocar sus
esfuerzos en los mercados seleccionados, procurando consolidar una corriente
comercial hacia los mismos, para luego buscar expandirse. Dado los recursos
escasos con los que cuenta el sector, se considera conveniente concentrar sus

esfuerzos en un namero limitado de mercados.

Al momento de seleccionar los mercados objetivos, se destaca que Brasil deberia
tener prioridad, dado que actualmente es el pais en el cual se desemboca la mayor
cantidad de los vinos finos exportados. Este hecho se encuentra acompafiado de
que los consumidores brasileros de vino no solo conocen el pais sino que conocen
a Uruguay como pais del vino de calidad, gracias a los esfuerzos realizados por
diversos organismos asi como por los eventos en los que se promociona el vino,
particularmente en Punta del Este, lugar muy habituado por turistas brasileros,
como son el Salon del Vino en Punta del Este, Vinos del Mundo entre otros. A
esto se agregan los beneficios de preferencias arancelarias mantenidas en el

MERCOSUR.
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En segundo lugar, los precios de penetracion a dichos mercados deben ser acorde
a la calidad de los vinos ofrecidos y a la demanda del vino uruguayo, en funcion
del valor percibido, elemento clave en la decision de compra, procurando realizar
un estudio de sus principales competidores en dichos mercados, para evitar un
desfasaje de precios con los mismos. De esta forma, Uruguay debe mantener su
compromiso hacia la calidad para lograr asegurar una percepcion de valor en los

vinos uruguayos en relacion a sus competidores (Pescetto, G., 2003, p.103).

No obstante, la calidad por si sola no asegurara el éxito del vino uruguayo. Deben
realizarse esfuerzos a nivel de estudios de los tipos y estilos de vino consumido en
los principales mercados, hecho donde Uruguay mantiene deficiencias. Los vinos
jovenes, con aromas frutales, faciles de tomar, estin demostrando una creciente

aceptacion en los principales mercados.

Finalmente, los canales de distribucion seleccionados, son un elemento
fundamental al momento de crear la imagen de Uruguay “pais del vino” y que a la
vez cumpla las demas funciones inherentes de distribucién. Es claro que la
estructura del canal de distribucidén dependera de cada mercado y de cada bodega.
De todas formas, es preciso destacar que existen tiendas especializadas que
constituyen buenos puntos de venta, dado que estos lugres se dedican a
promocionar su cartera de vinos, que generalmente son solo VCP, mediante
vendedores especializados que comunican las virtudes de cada uno de sus vinos,
contribuyendo finalmente con la formacion de la imagen pais del vino (Pescetto,

G., 2003, 106).
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CAPITULO VII - REPUBLICA ARGENTINA

7.1.  UBICACION GEOGRFICA

La Republica Argentina es el segundo pais mas grande de América del Sur luego

de Brasil y el octavo en extensidn de tierra, con una superficie de 2.791.810 km?.

Limita al norte con Bolivia y Paraguay, al nordeste con Brasil, al oeste y sur con

Chile y al este con Uruguay y el Océano Atlantico.

Regiones vinicolas Argentinas.

Debido a su amplia superficie, cuenta con
diversidad de climas a lo largo de todo su
territorio, que van desde subtropicales al
norte hasta los frios en la Patagonia, con
dominio de los templados en la mayor parte

del pais.

La provincia vitivinicola Argentina mas
importante es Mendoza, con una produccioén
de mas del 80% del vino nacional y con una

superficie de 160 mil Has. de vifiedos.

San Juan es la segunda region vitivinicola en

importancia, con una superficie destinada a la plantacidn de vifiedos de mas de 49
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mil Has. En tercer lugar se encuentra La Rioja, con 8,5 mil Has. plantadas de vifia.
En cuarto lugar Salta, una de las zonas productora de uva mas antigua, con 2,9 mil

Has. cultivadas.

En quinto lugar se encuentra Rio Negro, con 2,6 miles de Has. destacadas por su
excelente relacion entre alcohol y acidez, en sexto lugar se ubica Catamarca con
2,5 miles de Has. y finalmente Neuquén con tan solo 1,6 mil Has. de vifiedos,
pero concentrando excelente calidad (Wines of  Argentina,

www.winesofargentina.gob.ar).

7.2. MERCADO INTERNO

7.2.1. Produccién

Analizando el periodo 2006 — 2010 de los niveles de produccidn de uva destinada
a la elaboracién de vino en Argentina, a partir de datos recabados del Instituto
Nacional de Vitivinicultura argentino (en adelante INV), se observan
comportamientos inestables. Luego del afio 2007, afio en que se registré un
aumento del 7% en comparacion al afio anterior, la produccién de uva decrece
abruptamente, alcanzado para el afio 2009 valores un 32% inferior a los del afio
2007. Este comportamiento se deriva de las heladas tempranas registradas en
otofio de 2008, que produjeron brotaciones desparejas y problemas fisiologicos, al
igual que sucedido en Uruguay. Por otra parte, se seflala como causa las altas

temperaturas registradas, sobre todo en enero de 2009. Estas altas temperaturas
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acompafiadas de escasa humedad, produjeron una elevada evaporacion en los
racimos. Si se le afiaden los fendmenos climaticos, con lluvias y fuertes caidas de
granizo en algunas zonas, se completa el cuadro climatico desfavorable que
impact6 en la produccidon anual. Superadas las dificultades climéticas, se observa
una recuperacion del 21,5% para el afio 2010, aunque sin alcanzar los valores del

2007.

Figura 28 — Evolucion de la produccion de uva para vinificar

(Expresado en millones de kilogramos)
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s Produccion de uva para vinificar

Fuente: INV

El comportamiento de la produccion condicion6 la elaboracion de vino, quien

para el afio 2009, decrecio un 17% con respecto al afio anterior, como se observa
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en la figura 29. A pesar de ello, la recuperaciéon registrada en el 2010, logro
sobrepasar los valores registrados en los afios anteriores al periodo de crisis. Esto
puede estar reflejando el gran poder de recuperacién del vino argentino ante

factores inesperados (ejemplo clima).
Figura 29 — Evolucion de la elaboracion de vino en Argentina
(Expresado en miles de litros)
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7.2.2. Factores productivos
Materia prima

Argentina destina muchos recursos al mejoramiento continuo de las cepas como al

perfeccionamiento de la tecnologia. Las dareas cultivadas se encuentran
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estratégicamente ubicadas, proximas a los rios para proveer el agua necesaria para
la irrigacion de forma natural. Los factores que perjudican el cultivo son las

heladas y el granizo, ocasionando grandes pérdidas (Kogan, T, 2009, p.32).

Mano de obra

La oferta de mano de obra se considera un factor critico. En épocas de cosecha,
donde se necesita la mayor cantidad de mano de obra, planes sociales impulsados
por el gobierno para los desempleados no contribuyen, ya que para mantener este
beneficio no desean trabajar en la cosecha. Esto genera que en épocas de zafra se
deban buscar trabajadores disponibles en distintas provincias que implica un

aumento considerable de costos (Kogan, T, 2009, p.33).

7.3.  POSICIONAMIENTO DEL VINO ARGENTINO A NIVEL

INTENACIONAL

7.3.1. Niveles de exportacion del vino argentino

Argentina, a través del INV, ha mantenido una fuerte participacion y
protagonismo en los foros vitivinicolas. La insercion en los mercados
internacionales generd una notable innovacion en la vitivinicultura, motivada
principalmente por la necesidad de adecuarse a las nuevas exigencias de los

mercados importadores.
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Se realizan acciones constantemente con el objetivo de posicionar al vino
argentino en los principales centros de consumo internacionales, buscando
promocionar la imagen de Argentina “pais del vino”. Entre las acciones mas
destacadas se observa la publicidad en medios especializados; participacion en
ferias y degustaciones internacionales y seminarios de capacitacion para nuevos
exportadores. Las principales acciones de promocion son promovidas por Wines
of Argentina. Dentro de ellas se destaca la participacién en la Expo Vinis 2011,
especial Malbec & Torrontés, desarrollado en San Pablo, Brasil, considerado el
mayor evento del sector en América Latina y un referente en el mercado mundial.
Al mismo tiempo, llevan adelante un programa que designa a personalidades y
famosos de gran trayectoria, quienes apoyan al sector con actividades de
promocion del vino argentino en los mercados clave. Finalmente, una de las
principales areas de Wines of Argentina denominada Hospitality, en la cual se
invita a sommeliers, periodistas especializados en vinos, chefs, compradores,
importadores y agentes, con los cuales se realizan degustaciones y seminarios por
regiones vitivinicolas, con el objetivo de reforzar las acciones de promocion que
se realizan en los mercados internacionales (Wines of Argentina,

www.winesofargentina.gob.ar).

Argentina trabaja constantemente para mejorar las condiciones de acceso de los
productos vitivinicolas a los mercados internacionales y para defender la

produccidn local de practicas desleales de comercio.
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Las acciones anteriormente mencionadas, se acompafian de:

sancign de leyestales como denominacion de erigen controlada, indicaciones
geograficas e indicaciones de procedencia.

Ratificacion del Acuerdo de Aceptacion Mutua de Practicas Enologicas, para
facilitarlos intercambios con Australia, Canada, Chile, NuevaZelanda y EEUL.

MNegociacidn con la Unidn Europea como estado parie de MERCOGSUR, con el fin
de facilitary promoverel comercio de vinos.

Planestratégico parala Vitivinicultura Argentina {PEVI), parala promocidnde los
vinos, investigaciones yaumento de las exportaciones.

Constitucion de la Cooperativa Vitivinicola Argentina (COVIAR), con el ojetode
promover el consumo devino argentino en el mercado internoy externo.

VV VWY

(Kogan, T, 2009)

A pesar de ello, de forma andloga que en Uruguay, Argentina destina la mayor
parte de sus vinos al mercado interno. Para el afio 2010, se destind un 78% de la
elaboracién al mercado interno, y el 22% restante al mercado externo.

Aunque no todos los esfuerzos realizados son en vano, las tendencias del consumo
de vino a nivel general terminan finalmente afectando al pais. La reduccidon del
consumo de vinos se observa en los paises tradicionales de mayor cultura

vitivinicola como Francia, Espaiia e Italia.

En la figura 30 es posible observar la disminucién que ha sufrido la venta de vino

tanto a nivel nacional como internacional, en el periodo de andlisis 2006 - 2010.
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Por un lado, la venta de vino en el mercado local muestra un comportamiento
decreciente desde el afio 2007. La mayor caida se registro en el afio 2010, con

niveles de venta un 6% inferior con relacion al afio 2009.

Por otro lado, la venta de vino por exportacion, mostraba un comportamiento
creciente para los primeros afios analizados, llegando en el afio 2008 casi a
duplicar las exportaciones del afio 2006. A partir de ese momento, el
comportamiento se revierte, disminuyendo alrededor de un 35% en el afio 2009 en
comparacion al 2008, posiblemente a consecuencia de la baja elaboracion y la
crisis a nivel mundial de dicho afio, pasando de 414 millones de litros a 283

millones aproximadamente. Esta tendencia continda en el afio 2010.

Como conclusion se observa que los vinos argentinos estdn perdiendo mercados.
La produccion de vinos estd mostrando un cambio de tendencia después de afios
de esfuerzos por ganar espacios en el mercado interno y externo. En volumen las
exportaciones estdn cayendo en una tendencia que ya se venia viendo en el

mercado interno.
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Figura 30 — Evolucion de la venta de vino al mercado interno y por

exportacion

(Expresado en miles de litros)
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7.3.2. Posicionamiento de Argentina como exportador de vinos

Argentina ocupa un importante lugar en el contexto vitivinicola mundial y se
posiciona como un exportador altamente competitivo. A partir de datos recabados
de Trade Map, basados en datos de Comtrade de las Naciones Unidas, se observa
que Argentina ocup6 el octavo lugar en exportaciones en el afio 2010 (medidas en

USD), creciendo tres lugares en comparacion al afio 2009.

Del analisis realizado de las exportaciones medidas en USD, en oposicion al

comportamiento de las exportaciones medidas en litros, se observa una tendencia
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creciente en todo el periodo 2006 - 2010. El mayor crecimiento de valores
exportados se registro en el afio 2008 (29%), afio en que las exportaciones
medidas en litros crecieron solo un 14%. Para el afio 2009, los valores exportados
se mantuvieron estables, a consecuencia de la suba de precios, ya que los
volumenes exportados cayeron un 32% con respecto al afio anterior. Finalmente,
para el afio 2010, los valores exportados registraron un aumento del 16%, a

consecuencia de los altos precios, ya que las cantidades exportadas cayeron en un

3%.

Miles de USD

300000

Figura 31 — Evolucion de las exportaciones de vino

(Expresado en miles de litros y miles de USD)
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Los problemas en el sector vitivinicola pueden estar ocultandose con aumentos de
precios, por lo que la facturaciéon de las empresas no cae; aunque la industria

continua perdiendo mercados.

7.3.3. Precios de exportacidén

La situacion antes mencionada, puede justificarse mediante el analisis de los
precios de exportacion de los diferentes vinos, realizado en la figura 32, en el
periodo 2006 - 2010. El crecimiento de los valores exportados registrado en el afio
2008, se acompaiia del crecimiento de los precios del vino embotellado, espumoso
y granel. El que lo hizo en mayor medida fue el vino a granel, que crecié un 35%
en relacion al afio 2007, seguido del embotellado (11%), y finalmente el

espumoso (7%).

Para el afio 2009, esta tendencia creciente continiia, excepto para el vino
espumoso, que refleja una caida del 4%. El mayor crecimiento vuelve a verse en
el vino a granel (26%), seguido de embotellado (3%). Finalmente, se observa que
en el afio 2010, el comportamiento de los precios finaliza en alza, con
crecimientos del 58% del vino a granel en primer lugar, seguido del embotellado

(8%) y finalmente el espumoso (7%).

Se concluye de esta forma en que los valores de exportacion crecen a

consecuencia de un aumento de precios.
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Figura 32 — Evolucion de los precios de exportacion

(Expresado en USD)

5,00
450 -4
4JDD N—
3,50 f"—/
BJW _-........'—-___—+__'/’
2,50 —
2,00
1,50
1,00
0,50 -
: 7 T & -
2006 2007 2008 2009 2010
=f=Embotelladoc =#=Espumoso Granel
Fuente: INFONECTA
7.3.4. Tipo de vino exportado

Al igual que se observo en las exportaciones de vino uruguayo, el sector
vitivinicola argentino destina mayormente el vino fraccionado para la exportacion,
buscando captar mercados en base a la calidad de sus productos. Asi se observa en
la figura 33, que en primer lugar las exportaciones medidas en UDS vy litros de
vino fraccionado, se encuentran por encima del vino a granel durante todo el
periodo 2007 - 2010, y con un comportamiento creciente. En efecto, si se compara
2010 con 2008, se observa una fuerte caida de vinos a granel y un gran aumento

de vinos fraccionados en botella.
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Todo esto indica que las exportaciones de vino a nivel mundial estarian motivadas
por una demanda cambiante hacia vinos de mayor calidad, y en regresiéon por

disminucidn en el consumo del vino comun.

Figura 33 — Evolucion de las exportaciones a granel y fraccionado

(Expresado en miles de litros) (Expresado en miles de USD)
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7.3.5. Destino de las exportaciones

Al analizar los principales destinos de las exportaciones de vino argentino,
medido en USD, en los ultimos afios se destaca el abrupto crecimiento de

exportaciones con destino a EEUU, con una tasa de crecimiento promedio anual
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de 30%, representando para el afio 2010 el 33% de las exportaciones totales a

dicho pais.

Seguido de EEUU, se encuentran paises como Canadd, registrando un crecimiento
anual promedio del 31% en los afios 2006 — 2010. Para el afio 2010, Canada
represent6 el 12% del total de las exportaciones. Seguidamente, se destaca Brasil,
con un importante crecimiento en el afio 2010, de un 38% en comparacién al afio
anterior. Finalmente, Reino Unido, Paises Bajos y Paraguay, con leves
crecimientos, mantienen generalmente sus niveles de importaciones en el periodo
analizado, representando conjuntamente el 15% del total de vino exportado en el

afio 2010.

A diferencia de Uruguay, todos los destinos de exportacion finalizan en alza en el

periodo analizado.
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Figura 34 — Evolucion de las exportaciones por destino

(Expresado en miles de USD)
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Figura 35 — Destino de las exportaciones, afio 2010
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7.4. ANALISIS FODA.

De manera andloga al andlisis realizado para Uruguay, se analizan los factores
internos (fortalezas y debilidades) asi como los externos (oportunidades y

amenazas) del sector vitivinicola argentino.

Figura 36 — Analisis FODA Argentina
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(Kogan, T, 2009)
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CAPITULO VIII - REPUBLICA DE CHILE

8.1. UBICACION GEOGRAFICA
La Republica de Chile esta ubicada en el extremo sudoeste de América del Sur. Su
extension total es de 757 mil Km? Limita al norte con Peru, al sur con el Polo Sur,

al este con Argentina y Bolivia y al oeste con el Océano Pacifico.

Chile es uno de los paises del hemisferio sur que goza de factores climaticos y de
suelo mas favorables para el cultivo de vides. Factores como su geografia, las
oscilaciones de temperaturas, y el clima propio de cada regiéon han sido
determinantes en la reconocida calidad de los vinos locales. Al norte presenta
clima mas seco con temperaturas altas, y al sur es mas fresco y humedo. En la isla
de Pascua el clima es tropical lluvioso, en el Archipiélago Juan Fernandez es

maritimo y en el territorio chileno Antartico el clima polar.

108



Desafio de expansion del sector vitivinicola uruguayo. Analisis comparativo con los paises de la region

8.1.1.

Principales zonas vitivinicolas

La zona con mayor plantacion de uva del pais es el Valle de Maule con 31mil
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Has., en segundo lugar se encuentra el
Valle de Colchagua, uno de los mas
conocidos del pais por sus corpulentos
Cabernet, Syrah y Malbec, con 23 mil
Has. de uva plantada. En tercer lugar se
encuentra el Valle Curicd, con gran
diversidad de cepas en 19 mil Has.
cultivadas, en cuarto lugar se ubica el
Valle Cachapoal, conocido como el
corazén agricola de Chile, reconocido
por sus variedades tintas plantadas en

mas de 11 mil Has. El Valle de Maipo

ocupa el quinto lugar con una superficie dedicada a la vitivinicultura de 10,8 mil

Has., también reconocido por sus vinos tintos. En sexto lugar se encuentra el

Valle Itata, con una superficie de 10,9 mil Has. dedicadas a la vid. El Valle

Casablanca, uno de los lugares mas nuevos en relacion a la plantacion de vides,

ocupa el séptimo lugar, y cuenta con 4 mil Has. dedicadas a la vitivinicultura. En

octavo lugar se encuentra el Valle Bio Bio con 3,5 mil Has. plantadas, valle en

donde la vitivinicultura requiere mds paciencia y destreza debido a sus

condiciones climdticas mas extremas. En noveno lugar se encuentra el valle

Limari, en donde se producen vinos frescos provenientes de sus 1,6 mil Has.
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cultivadas. El Valle Aconcagua esta ubicado en el cerro més alto de América y se
ubica décimo en la escala de regiones vitivinicolas con mil Has. plantadas, donde
se producen muy buenas uvas tintas y blancas. Finalmente, se pueden encontrar
algunas otras zonas con plantacion vitivinicola de menor dimensién como lo son
El Valle Elqui (508 Has.), el Valle San Antonio (327 Has.), el valle Choapa (136
Has.), el valle Malleco (17 Has.) y por ultimo el Valle Osorno (5 Has.) (Wines of

Chile, www.winesofchile.org).

8.2. MERCADO INTERNO

8.2.1. Produccién

En relacion al mercado vitivinicola mundial, Chile se encuentra en el octavo lugar
entre los paises productores de vino, representando aproximadamente el 3,7% de
la produccion a nivel global. Desde hace varios afios las vifias locales han optado
por mantener un nivel de produccion restringido de uva propia, en torno a un 30%
- 40% de la produccion. De esta forma, logran contar con niveles de uva acordes a
los movimientos del mercado y, destinar mayores recursos al desarrollo de vinos

de mejor calidad.

Analizando los niveles de produccién de uva para vinificar en la figura 37, se
puede observar en primer lugar, una caida del 4% en el afio 2007, recuperandose

rapidamente en el afio 2008 y superando los valores registrados antes del
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descenso. El afio 2009 se registré valores record de producciéon de uva,
alcanzando los 1,38 mil millones.

La temporada 2010, comenz6 siendo fuertemente afectada por el terremoto que el
27 de febrero, a dias de comenzar la vendimia del afio, azot6 las zonas centro y
sur de Chile, donde se encuentra el 70% de los vifiedos del pais. Este fendmeno
afectd fuertemente a la produccion de uva, disminuyéndola en 113millones de

kilos (9%), alcanzando los bajos valores registrados en el afio 2007.

Figura 37 — Evolucion de la produccion de uva para vinificar

(Expresado en millones de kilogramos)
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Fuente: Oficinas de Estudios y Politicas Agrarias (Odepa) — Ministerio de Agricultura de Chile
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En relacién a la elaboracidon de vino, se observa una tendencia creciente a partir
del afio 2007, que alcanza valores record de elaboracion en el afio 2009,
acompasado con el crecimiento de la produccion de uva registrado para ese afio.
El terremoto del afio 2010, termind por afectar la elaboracién de vino como era de
esperarse, registrando una caida de alrededor del 10% (105 millones de litros) en
comparacion con el 2009, aunque sin alcanzar los bajos valores registrado en el

afio 2007.

Figura 38 — Evolucion de la elaboracion de vino en Chile

(Expresado en miles de litros)
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8.2.2. Factores productivos

Materia prima

El nivel de autoabastecimiento de uva de las principales vifias ronda entre el 30%
y 40%. De esta forma, el rol que juegan los productores independientes de uva y
el precio que estos tomen resulta estratégico y repercute directamente en el costo
de produccién y la rentabilidad. Por el hecho de que el nimero de vendedores de
uva es muy superior al nimero de compradores, estos ultimos son los que
determinan el precio al cual desean adquirir la uva (Fitch Ratings Know Your

Risk, 2010, p.13).

Dificultades fitosanitarias

A los tradicionales riesgos asociados con el cultivo de la uva (como lo son las
heladas, hongos, insuficiencia de agua y plagas), se le ha sumado la aparicion de
“la polilla del racimo de la vid”. Esta plaga es muy comun en paises de Europa,
Asia y Africa, aparecié en el 2008 en Chile. La larva genera hongos que provocan
la podredumbre de la uva y generan pérdidas de gran parte de la cosecha. El
Servicio Agricola Ganadero de Chile, lanzo en el afio 2009 un programa de
vigilancia, dedicado a la realizacion cuarentenas, control y eliminacion de la plaga

(Fitch Ratings Know Your Risk, 2010, p.13).
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Costo seco (vidrio, corcho y energia)

Como costos secos se encuentra en primer lugar el costo necesario para envasar el
vino, que ronda en 0,5 ddlares para los vinos embotellados corrientes y un délar
para los vinos considerados Premium. Los envases de vidrio se consiguen en el
mercado chileno y es proveido por dos empresas nacionales y una extranjera que

se instal6 hace pocos afios en el pais (Fitch Ratings Know Your Risk, 2010, p.14).

En segundo lugar se debe considerar el corcho. Si bien el principal corcho
utilizado es el natural, debido a los problemas de filtracién que presentan, en los
ultimos afios han venido tomando mayor importancia otro tipo de cerramientos
como son los tapones sintéticos y de rosca. De todas formas, la participacion del

corcho natural en las exportaciones de vino chilenas, alcanza el 90%.

Finalmente, la energia eléctrica representa entre un 8% y 10% del costo de
produccion de la uva. Estos valores se encuentran en aumento debido a la falta de
recursos hidricos para la generacion de energia en las centrales hidroeléctricas de

la zona Sur (Fitch Ratings Know Your Risk, 2010, p.14).

Mano de obra

Es el factor de mayor peso en la produccion de uva, representando entre un 60% y
70% del costo total. La mano de obra calificada (profesionales y técnicos del area
agricola) abastecen la demanda exigida por las bodegas. El problema se presenta

en los costos de la mano de obra no calificada, contratada como zafral en la
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temporada de cosecha, por las fuertes leyes sociales y los constantes aumentos del

salario minimo (Fitch Ratings Know Your Risk, 2010, p.14).

8.3. POSICIONAMIENTO DEL VINO CHILENO A NIVEL
INTERNACIONAL

Desde la década del '90, la industria vitivinicola chilena, ha registrado un

sostenido crecimiento, concentrando sus esfuerzos en el abastecimiento del

mercado externo principalmente. Chile se encuentra entre los principales paises

exportadores de vino, situdndose en quinto lugar a nivel mundial.

Focalizo su estrategia de exportacion en la comercializacion de vinos con buena
relacion calidad - precio. El éxito obtenido se debe principalmente al trabajo
eficiente y en conjunto del sector privado y publico, lo que permitié una fuerte

expansion en el mercado internacional (Pescetto, G., 2003, p75).

Entre los principales organismos promovedores del vino chileno, se encuentra
Wines of Chile, fundado en 1998, que actualmente cuenta con la adhesion de las
bodegas que en su conjunto exportan el 90% del total de exportaciones de vino del
pais. Su objetivo es promover la calidad y la imagen de los vinos chilenos en todo
el mundo. Trabaja conjuntamente con ProChile en la promocion de programas de

interés para el sector.
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ProChile, principalmente se enfoca en diversificar y estimular los servicios y las
exportaciones de productos especialmente no tradicionales y focaliza sus recursos

en la apertura de mercados emergentes.

Entre otros organismos que apoyan al sector se encuentra la Corporacion de
Fomento (CORFO), que mediante sus programas de fomento (PROFO) apoya a
medianas y pequefias empresas a través de modelos asociativos, buscando mejorar
la competitividad de las mismas. También cabe mencionar al Servicio Agricola y
Ganadero (SAG), responsable de toda la documentacion oficial que acompaiia la
exportacion de vino. Finalmente la Fundacidn Chile, quien tiene como principal
objetivo la asesoria técnica y la difusion del conocimiento a empresas emergentes

principalmente en lo referente a la reconversion del sector (Pescetto, G. 2003,

p.75).

8.3.1. Niveles de exportacion del vino chileno

Las exportaciones de vino chileno han crecido considerablemente en la ultima
década, representando actualmente cerca de un 70% de la produccion local. Esto
ha ido consolidando la clara tendencia a los mercados externos de la actividad.
Las principales vifias exportadoras son Concha y Toro, Cono Sur y Vifia San

Pedro Tarapaca.

Se refleja en la figura 39, la consolidacién del vino chileno en el mercado externo,
dado que los porcentajes de vino exportado en comparacion al consumido en el

mercado interno, se mantiene en un 70% en promedio durante todo el periodo
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analizado. A ello se suma que en los periodos de baja elaboracion de vino, como
lo fueron los afios 2007 y 2010, el porcentaje de vino exportado se mantiene casi
constante en relacidn con los buenos afios como el 2009, reflejando finalmente
que las exportaciones no se encuentran condicionadas a buenos periodos como

sucedia en Uruguay o Argentina, sino que estan fuertemente consolidadas.

Figura 39 — Evolucion de la venta de vino al mercado interno y por

exportacion

(Expresado en miles de litros)
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Fuente: Oficinas de Estudios y Politicas Agrarias (Odepa) — Ministerio de Agricultura de Chile

8.3.2. Posicionamiento de Chile como exportador de vinos

Como se menciono anteriormente y a partir de datos recabados de Trade Map,

basados en datos de Comtrade de las Naciones Unidas, se observa que Chile

117



Desafio de expansion del sector vitivinicola uruguayo. Analisis comparativo con los paises de la region

ocupo el quinto lugar en exportaciones en el afio 2010 (medidas en USD), luego

de Francia, Italia, Espafia y Australia, lugar que mantiene hace varios afios.

Del andlisis de la evolucion de las exportaciones de vino en los afios 2006 - 2010,
realizado en la figura 40 se puede observar en forma general un comportamiento
creciente medido en ambas unidades (USD vy litros), aunque con altibajos en el
periodo analizado. Comparando el afio 2006 con el 2010, las exportaciones
medidas en litros registraron un incremento del 55%, mientras que medidas en
USD, lo hicieron en un 61%. Se podria decir, que las exportaciones en ambas
medidas, buscan complementarse entre si. Asi se observa que para el afio 2008 la
disminucién de las exportaciones medidas en litros son complementadas con un
aumento de las exportaciones medidas en USD, y para el afio 2009, un
comportamiento opuesto, dado que la caida en los USD exportados se
complementa con el crecimiento de los volumenes exportados. Para el afio 2010,
la caida de los volumenes exportados se compensaria con la suba de precios. De
esta forma, Chile crece constantemente como exportadora de vinos desde hace

varios afios y proyecta continuar haciéndolo.
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Figura 40 — Evolucion de las exportaciones de vino chileno

(Expresado en miles de litros y miles de USD)
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8.3.3. Tipo de vino exportado

De forma analoga a las exportaciones totales, las exportaciones por cada tipo
producto, generalmente muestran una tendencia creciente en el periodo 2006 -
2010. Se observa como principal producto exportado el vino embotellado, en
ambas unidades de medida. En segundo lugar se encuentra el vino a granel,
aunque en volumenes muy inferiores y mas inferiores aun si se mide en valores.
Seguido de estos, se encuentra el vino espumoso, con valores y volimenes de

exportacion casi insignificantes.
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La caida de las exportaciones registrada en el afio 2008, puede deberse
particularmente a la caida del vino a granel exportado, quien en ese afio registro
una baja del 14% en comparacion al afio 2007. Cabe destacar, que esta caida se

recupera rapidamente en los afios siguientes.

Asimismo, la caida en valores exportados registrada en el afio 2009, puede
explicarse por la caida de los valores exportados de vino embotellado, quien a
pesar de haber aumentado en volumenes exportados, no logré contrarrestar la
caida de los precios. Este comportamiento se revierte rapidamente, por la
recuperacion registrada en el afio 2010, que se ubica en los valores de vino

embotellado exportado mas alto de los ultimos afios.

A pesar de los altibajos mencionados, en general se observa que los vinos chilenos
se recuperan rapidamente ante caidas en valores y volimenes, que durante todo el
periodo analizado fueron sumamente leves, y que las tendencias generales son

crecientes para todos los productos.
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Figura 41 — Evolucion de las exportaciones por tipo de vino

(Expresado en miles de litros)
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8.3.4. Precios de exportacion

Finalmente, corresponde analizar los valores de exportacion de los vinos chilenos

para el mismo periodo 2006 - 2010. Para el afio 2008, los precios de todos los

productos exportados aumentaron. Los precios de vino a granel, fueron los que lo

hicieron en mayor medida un 39% en comparacion al 2007. Este hecho

desemboca en un aumento de las exportaciones generales medidas en USD.

La caida en los valores exportados del afio 2009, puede explicarse por la caida del

precio del vino embotellado, que lo hizo en un 8% en el afio 2009, pasando de

3,22 USD/LTS a 2,97 USD/LTS. El afio 2010, finaliza con una suba de precios
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para todos los tipos de vino, principalmente el espumoso, un 17% mayor en

comparacion al precio del afio 2009, que puede explicar el aumento de los valores

de exportacidn total de vinos registrado en ese afio.
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Figura 42 — Evolucion de los precios por producto

(Expresado en USD/LTS)
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Destino de las exportaciones

En la figura 43 se puede observar, que en general las exportaciones de vino

chileno hacia los diferentes destinos, muestra comportamientos crecientes durante

todo el periodo analizado.
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Para simplificar el andlisis es factible separar los destinos de exportacion en dos:

En primer lugar, aquellos paises donde Chile exporta la mayor parte de sus vinos
como son Reino Unido y EEUU, principales importadores de vino a nivel
mundial, con valores que promedian los USD 200 millones, y donde ha logrado
consolidar sus exportaciones, dado que en los ultimos afios los valores exportados
se mantienen casi constantes, paises que conjuntamente representaron el 33% del

total de los envios de vinos chileno en el afio 2010.

En segundo lugar, con cantidades inferiores pero no irrelevantes, paises como
Canadé, Holanda, Brasil y Japén, donde el vino chileno es importado en mayor
cantidad afio tras afio, buscando posiblemente encontrar el punto maximo de
consolidacién. Estos destinos representaron el 23% de las exportaciones totales,

para el afio 2010.

De este andlisis se puede concluir, que Chile no presenta problemas de
estancamiento ni de ingreso a ninguno de los paises a los que se enfoca, sino por

el contrario, los vinos chilenos son reconocidos y aceptados por cada uno de ellos.
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Figura 44 — Destino de las exportaciones de vino embotellado, afio 2010

(Expresado en miles de USD)
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84.

ANALISIS FODA

De manera andloga al analisis realizado para Uruguay y Argentina, se analizan los

factores internos y externos del sector vitivinicola chileno en la matriz FODA.
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Figura 45 — Analisis FODA Chile

Clima y tierra adecuada para la
produccién de vinos con menor
cantidad de agroquimicos, producen
vinos casi organicos.

Fuerte apoyo del sector publico en
infraestructura y financiamiento.

Los vinos chilenos poseen mayor
nivel de antioxidantes naturales, lo
que se ha demostrado que es bueno
para la salud.

Aumento de la cantidad de vifiedos en
poder de grandes consorcios
elaboradores — exportadores
produciéndose economias de escala.
Diversificacion de las exportaciones a
varios paises.

Trabajo conjunto sobre imagen pais.
Altos presupuesto para promocion de
los vinos al mercado externo.
Constantes avances tecnolégicos.

OPORTUNIDAES

El consumo de vino viene aumentando
en paises que no son grandes
productores y Chile puede ofrecerles
sus vinos con muy buna relacién
calidad - precio.

Posibilidad de aumentar la produccion
de vinos finos, accediendo finalmente
a mejores precios.

Chile a consolidado sus exportaciones
con paises como Alemania, Inglaterra,
Francia y Estados Unidos, los cuales
son los mayores importadores del
mundo.

Mayores condiciones de acceso a
mercados gracias a los acuerdos con
EEUU y la Uniéon Europea.

FORTALEZAS DEBILIDADES

+ Sostenida tendencia a la baja del consumo de
vinos per cédpita en el mercado interno.

AMENAZAS

* Oferta de vino a nivel mundial en constante
aumento, por mayor produccion y hectareas
cultivadas.

+ Gran aumento de la competencia debido ala
disminucion del precio de los fletes y a la
facilidad que hay hoy en dia para
comunicarse. Todo ello indica que habra cada
vez mayor competencia por ganar mercado.

+ Expuesto a riegos climéiticos por su situacion
geografica (gj. Terremotos).

(Pescetto, G., 2003)
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CAPITULO IX - ANALISIS COMPARATIVO

En el presente capitulo se analizaran los principales factores que diferencian a
Uruguay pais vitivinicola, de las principales potencias vitivinicolas de la region,

Argentina y Chile.

9.1. NIVELES DE EXPORTACION

Para comenzar con esta seccidon, es importante ubicar a nivel mundial, que
posicion ocupan los paises analizados anteriormente, segin su niveles de
exportacion de vino. Los siguientes graficos recabados de la Novena Asamblea
General de la OIV “World Statistics”, realizada en Porto en el afio 2011, establece
que para el afio 2010, Chile se ubicé como el quinto pais exportador de vinos a

nivel mundial y Argentina en noveno lugar.
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Figura 46 — Principales exportadores de vino a nivel mundial

(Expresado en miles de hectolitros)
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Uruguay se ubicd en el lugar cincuenta de la lista de exportadores a nivel mundial.
De todas formas, es vidente destacar que Uruguay no puede compararse en

volimenes de produccion o cantidades exportadas con potencias productoras de
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vino como lo son Argentina y Chile, simplemente por la diferencia en la
elaboracion derivada de la superficie de cada pais. A pesar de ello, es interesante
analizar, qué porcentajes de venta destind cada uno de los paises para el afio 2010,

a los mercados nacionales e internacionales.

Asi en la figura 47, se encuentra en primer lugar a Chile, quién destind un 69%
(730 millones de litros) al mercado externo, seguido de Argentina, con un 22%
(274 millones de litros) y finalmente Uruguay, quien destind solo un 4% (3
millones de litros) al mercado externo. Estos porcentajes reflejan los diferentes
objetivos de mercado de cada pais y las estrategias de comercializacion, donde
Chile se encuentra abocado a los mercados internacionales, mientras que

Argentina y Uruguay al abastecimiento del mercado interno.
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Figura 47 — Destino de la venta de vino, afio 2010

(Expresado en miles de litros)
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9.2. EVOLUCION DE LOS NIVELES DE EXPORTACION
En los graficos siguientes, se muestra la evolucion de las exportaciones medidas

en litros y USD, de cada uno de los paises objeto de andlisis.

9.2.1. Medidas en litros

Chile domina en volumenes de exportacion en todo el periodo 2006 — 2010, como
se observa en la figura 48, a pesar de que los niveles de elaboracion de vino

argentino fueron en promedio en este periodo, un 67% mayor.

En el caso de Uruguay en particular, se puede observar un comportamiento
inestable durante todo el periodo. El crecimiento en los afios 2007 y 2008
acompaiiados de exportaciones extraordinarias de vinos a granel a la Federacion
Rusa, y la posterior caida que llevd a registrar para el afio 2009 volimenes de
exportacion aun inferiores que los registrados para el afio 2007, demuestran que

Uruguay no ha logrado consolidarse como pais exportador de vinos.

Para el caso de las exportaciones de Argentina y Chile, con comportamientos
relativamente estables durante todo el periodo, el afio 2008 puede estar marcando
un punto de inflexion. Si se considera la situacién econdmica del afio 2009,
caracterizado por la fuerte crisis que afectdé a la mayoria de los sectores de la
economia mundial, el hecho de que Chile haya mantenido una tendencia creciente
de exportaciones, refleja la gran consolidacion de sus vinos en el mercado
externo. Argentina sufrid dicha crisis, modificando su comportamiento y

finalizando con una tendencia a la baja en los ltimos afios analizados.
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Figura 48 — Evolucion de las exportaciones de vino

(Expresado en miles de litros)
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9.2.2. Medidas en USD

Al momento de analizar las exportaciones medidas en USD en el periodo 2006 -
2010, se puede observar en la figura 49 en primer lugar que Uruguay, mantiene el
mismo comportamiento inestable de las exportaciones medidas en litros, y en
comparacion a los otros paises en valores de exportacién sumamente inferiores.
Uruguay finaliza el afio 2010, con una importante recuperacion en valores
exportados, que puede explicarse por el aumento de precios de los productos

exportados analizado anteriormente.
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En segundo lugar se observa que Argentina, aunque fue afectada por la crisis del
2009 en volumenes de exportacion, al momento de medir las exportaciones en

USD, logré mantener sus niveles y hasta aumentarlos levemente.

Finalmente, el caso de Chile, muestra un comportamiento muy similar a los

volumenes exportados, acompafiado del crecimiento de precios analizado

anteriormente.
Figura 49 — Evolucion de las exportaciones de vino
(Expresado en miles de USD)
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9.2.3. Precios de exportacidén

Analizando los precios de exportacidn de los diferentes tipos de vinos de cada pais
en la figura 50, en primer lugar se puede observar que Uruguay mantiene los
mayores precios durante todo el periodo 2006 - 2010 para los vinos espumosos, en
comparacion con Argentina y Chile. Para el caso del vino embotellado, presenta
un comportamiento similar a excepcidon del afio 2010, donde los precios de

exportacion de los vinos argentinos superaron los uruguayos.

Mientras tanto, Argentina y Chile mantienen relativamente constantes sus precios
de vino espumoso exportado durante todo el periodo y a valores muy inferiores en
comparacion a Uruguay. En este sentido resulta clave analizar, si los precios de
exportacion se acompafian de la calidad exportada, conjuncidon fundamental para
crear una fuerte imagen Uruguay “pais del vino”. En caso de que los precios no
acompafien la calidad exportada, los vinos uruguayos estarian perdiendo

competitividad en relacion a los vinos chilenos y argentinos.

En segundo lugar se observa que el constante aumento de precios de los vinos
argentinos embotellados y a granel, con crecimientos de 43% y de 163%
respectivamente en el afio 2010 en comparacion al afio 2009, terminan ubicandose
a niveles superiores que los precios de Uruguay y Chile en dicho afio. Estos
crecimientos justifican que Argentina pueda mantener una tendencia creciente de
los valores exportados, cuando el comportamiento del volumen exportado

desciende fuertemente desde el afio 2008.
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Finalmente, para el caso de Chile puede observarse que durante todo el periodo,
mantiene precios de vino a granel superior en comparacion con los de Uruguay y
Argentina, a pesar de que como se analizé anteriormente, es el vino exportado en
menor volumen. La caida de los precios de los vinos embotellados, los ubica por
debajo de los precios de Uruguay y Argentina, hecho clave a destacar si se toma
en cuenta que este tipo de vino es el de mayor nivel de exportacion en Chile.
Precios bajos en relacidén a sus competidores, una excelente calidad y una fuerte
imagen pais, pueden estar justificando la excelente situacidon de los vinos chilenos

en los mercados internacionales.
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Figura 50 — Evolucion del precio de los vinos exportados por paises
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9.2.4. Tipo de vino exportado

En la figura 51 es posible observar la evolucidn del tipo de vino exportado por
cada pais, en el periodo 2007 — 2010. Chile es el unico de los tres paises que
muestra una tendencia creciente de los valores de vino a granel exportado, a pesar
de que los precios de este tipo de vino no se comportan al alta. Este hecho
posiblemente se deba a que Chile logra exportar la totalidad del vino embotellado,

y contintia buscando mercados exportando este tipo de vino.

En oposicion a ello, Uruguay y Argentina registran valores exportados de este tipo
de vino muy inferiores en relacion al embotellado, y con comportamientos

decrecientes.

Para el caso del vino embotellado, Chile muestra estar consolidado, dado que
mantiene valores relativamente estables en el periodo 2007 — 2010. Argentina
muestra una tendencia positiva en relacion a los valores exportados de este tipo de
vino, acompafiada por un incremento de precios de los vinos embotellados.
Finalmente, en comparaciéon a los comportamientos de Argentina y Chile,
Uruguay decrece fuertemente en los afios 2007, 2008 y 2009, y logra recuperarse

en el afio 2010, a consecuencia del crecimiento de los precios de vino espumoso.
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Figura 51 — Evolucion del tipo de vino exportado por paises
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9.3. DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES

Para comenzar a analizar los destinos de exportacion de los vinos uruguayos,

argentinos y chilenos, es importante destacar en primer lugar cuales son los

principales paises importadores de vino a nivel mundial. Este andlisis permitira

observar si los citados paises seleccionan adecuadamente sus destinos de

exportacion.

Segin datos recabados de Trade Map, basados en datos de Comtrade de las

Naciones Unidas, en la figura 52 se ilustran los principales paises importadores de
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vino a nivel mundial, para el afio 2010. En primer lugar se ubicdé Reino Unido,
quien representd un 16% del total de vino importado en el afio 2010. Seguido de
este se ubicd EEUU con un 15%, Alemania con un 9% y Canada con un 6%.Entre
los paises que importaron un 4% del total de vino mundial se encuentran Japdn,

Bélgica, China y Suiza y con un 3% Holanda y la Federaciéon Rusa.

Finalmente cabe destacar, que estas principales posiciones se vienen registrando

hace varios afios, como puede observarse en el anexo A.2.

Figura 52 — Principales importadores de vino a nivel mundial, afio 2010

(Expresado en miles de USD)
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Una vez analizados los principales paises importadores de vino a nivel mundial,
en la figura 53 se pueden observar los principales destinos de las exportaciones de

vino de Uruguay, Argentina y Chile para el afio 2010.

Como destinos similares, se encuentran en primer lugar a Brasil. Recordando la
evolucidn de la exportacidon de cada pais hacia ese destino, en los tres casos los
comportamientos eran crecientes, principalmente en el afio 2010. Estas tendencias
pueden estar reflejando uno de los mas atractivos mercados al cual Uruguay

deberia seguir apuntando.

En segundo lugar, se encuentra EEUU como destino comun. Para el afio 2010, las
exportaciones de vinos de Argentina a EEUU, lograron desbancar a las de Chile.
Esto puede explicarse por un lado gracias al posicionamiento de la variedad
Malbec en el exterior, segun indic6 el diario Clarin el pasado 18 de enero de 2011.
Explica que esta situacion se debid a que los estadounidenses a causa de la crisis
econdmica y de los altos precios de los vinos europeos, se animaron a probar
productos de otros paises, entre los cuales eligieron al Malbec argentino.
Finalmente se menciona como factor importante para este suceso, la desfavorable
situacion cambiaria de Chile respecto al dolar, y un trabajo fuerte en la promocion

de la imagen de Argentina como productor de vinos de calidad.

El crecimiento de exportaciones de vinos argentino hacia dicho pais, mostré una
tendencia creciente en los ultimos cinco afios, mientras que las de vino chileno se
han mantenido casi constantes. En el ultimo afio, Uruguay también mostré un

crecimiento de los niveles exportados hacia dicho destino, posiblemente por
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motivos analogos a lo explicado para Argentina. De esta forma, EEUU se ha
convertido en un atractivo destino de exportacion para los paises americanos.
Uruguay debe enfocarse con mayor énfasis en la exportacion de vino hacia este
pais, dado que es el segundo importador de vinos a nivel mundial y actualmente

esta analizando el consumo de nuevos vinos como se menciono anteriormente.

Finalmente como destino comun de los tres paises se encuentra Canada. De
manera contraria a los anteriores destinos analizados, Uruguay ha perdido
mercado en dicho pais, mientras que Argentina y Chile mantienen crecimientos de
exportacion hacia dicho destino. Uruguay deberia analizar profundamente las
causas que lo han llevado a perder presencia en el cuarto pais importador de vino

a nivel mundial y realizar acciones inmediatas para remediarlo.

Dejando de lado los paises en comun, un hecho importante a destacar es que
Uruguay en el afio 2010, destin6 tan solo un 1% de sus exportaciones al Reino

Unido, principal importador de vinos a nivel mundial.

En oposicién a esto, la principal potencia vitivinicola exportadora de América del
Sur, Chile, exporta la mayor parte de su vino a dicho destino. Argentina lo hace en
menor proporcion, pero en cantidades superiores a Uruguay. En este sentido,
Uruguay debe destinar mayor cantidad de recursos a este pais, buscando en primer
lugar aumentar sus niveles de exportacion de vino, para luego intentar

consolidarse en el mismo.
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Con este andlisis se refleja claramente, el excelente trabajo realizado por Chile,
quien destina su mayor porcentaje de exportacion a los dos principales

importadores de vino a nivel mundial.

Figura 53 — Destino de las exportaciones, afio 2010

(Expresado en miles de USD)
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9.4.

FACTORES PRODUCTIVOS

En el siguiente cuadro, se muestra una sintesis de los principales factores

productivos y las ventajas o desventajas asociadas de cada uno de ellos.

Fact
acior Uruguay

Productivo

Muy buenas condiciones para
el cultivo de la uva.

Terroir

Mano de obra
calificada

Insuficiencia de personal
calificado.

Mano de obra no

Altos costos impositivos.
calificada =

No se logran economias de
escala, la mayoria de las
bodegas son familiares y de
pequefia dimension.

Materia prima

No se consiguen en el
Costos secos (corcho, mercado nacional los corchos
botella, etiquetay

capsula)

y las cdpsulas debiendo
importarse principalmente de
Brasil.

. Altos costos relacionados a
Costos de energia
este factor.

Maguinaria importada, no se
consigue en Uruguay. Las

Inversion en bodegas invierten en
Tecnologia tecnologia de todas formas,
pero con altos costos y
dificultades de acceso.
No se encuentran en Uruguay
Enfermedadesy enfermedades importantes

contingencias
climaticas

que afecten los vifiedos, el
factor climatico que més
afecta son las heladas.

Argentina

Muy buenas condiciones
para el cultivo de la uva.

Suficiente para la demanda
exigida por las bodegas.

Altos costos en temporada
de cosecha, debidoala
escaza oferta provocada por
los subsidios del estado.

Altos niveles de produccion,
logran economias de escala.

Se pueden abastecer de
todos sus costos secos en el
mercado local, pero no
cuentan con corchos de
buena calidad, por lo que
terminan importandolos.

Bajo costo de servicios
energéticos.

Constante innovacion en
tecnologia, facilidad de
acceso a la misma.

Disminuciones de la
produccion provocada por
factor climaticos (heladas) y
enfermedades de la vid.

Chile

Muy buenas condiciones para el
cultivo de la uva.

Suficiente para la demanda
exigida por las bodegas.

Altos costos en temporada de
cosecha debido a las fuertes
leyes sociales y constantes
aumentos salariales.

Varios vifiedos en poder de
grandes consorcios, logran
economias de escala.

Se pueden abastecer de todos
sus costos secos en el mercado
local menos de los corchos. Por
tal motivo, estdn sustituyéndolos
por tapones sintéticos .

Altos costos por recursos hidricos
para la generacidn de energia en
las centrales hidroeléctricas de la
zona Sur.

Constantes avances tecnoldgicos,
facilidad de acceso.

Plaga de la polilla del racimo de la
vid, con larvas gue generan
hongos, provocan la
podredumbre de |a uvay afectan
gran parte de la cosecha. Los
factores climaticos mas
importantes son terremotos, a los
que se encuentra expuesto por
su ubicacidn geografica.

Conclusiones

Factor indiferente para la
competitividad, los tres paises cultivan
en la misma latitud por tanto en
similares condiciones.

Desventaja de Uruguay frente a sus
competidores.

Para los tres paises representa el mayor
costo de produccion, aungue en
Uruguay los es en mayor medida.

En Uruguay los costos unitarios son
mayores por carecer de economias de
escala.

Es una desventaja para Uruguay, ya que
al importar parte de los costos secos se
encarece el precio final del producto.

Argentina presenta una ventaja en
relacion a Chile y Uruguay.

Existe una clara desventaja de Uruguay
frente a Argentina y Chile, ya que estos
cuentan con facilidad de acceso ala
tecnologia de punta, siendo para
Uruguay dificultoso y a mayores costos.

Uruguay cuanta con ventajas
competitivas en este factor, por ubicase
geograficamente en un lugar donde no
suceden catastrofes naturales (ej.
Terremotos) y por estar menos
expuesto a enfermedades.
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9.5.

FACTORES COMPETITIVOS

Se sintetiza en el siguiente cuadro, los factores competitivos de cada uno de los

paises analizados.

Factores

competitivos

Controles de calidad

Subsidios del Estado

Promocion del sector

Acuerdos

Tipo de cambio

Imagen Pals.

Estrictos controles, los cuales
son faciles de llevar a cabe
por INAYI debido a la pequefia
dimensidn del pais. Todos los
vifiedos deben estar
registrados.

Actualmente no existen
subsidies del Estado. Si los
hubo antes con el Plan de
Reconversion y el BID.

Aungue existen ocrganismos
dedicados a la promocidn del
sector, los fondos destinados
a esta actividad son
insuficientes.

Argentina y Uruguay tienen
aranceles iguales con terceros
paises por formar parte del
WMERCOSUR. Uruguay ademas
mantiene un acuerdo de libre
comercio con México.

Desventaja cambiaria.

Los vinos uruguayos, aun no
son reconocidos a nivel
mundial, principalmente
porque no se conoce el pais.
Se ha intentado ingresar a los
mercados internacionales
utilizando como cepa
emblematica el Tannat y no ha
sido exitoso, debido a que los
consumidores del exterior
prefieren vinos mas suaves.

Argentina

Existencia de controles,
no tan rigidos.

Se presumen subsidios
en energia y transporte
por parte del gobiernc
argenting, aunque no

han sido comprobados.

Apoyo continuo del
gohierno a la
promocion del sector y
&l pais.

Argentina y Uruguay
tienen aranceles iguales
con terceros paises por
formar parte del
MERCOSUR.

Ventaja cambiaria,
debido a la moneda
local débil.

Promociona
constantemente su
imagen pais, para lograr
censclidarse en los
mercados
internacicnales,
participando en ferias y
degustaciones. Su cepa
emblematica es el
Malbec la cual tiene
una gran aprocbacien en
los mercados
internacicnales.

Chile

Existencia de controles,
no tan rigidos.

Pocible apoyo por parte
del estado, no
comprobados.

Gran apoyo tanto del
sector plblico como
privado a la promocion
del sector, con un alto
presupuesto destinado a
tal fin.

Chile tiene tratados de
libre comercio con casi
todos los paises a los que
exporta.

Desfavorahle, ataca la
rentabilidad del sector,
debido al gran peso v
fortalecimiento de la
moneda local.

Reconocido a nivel
mundial por sus vinos,
Chile logré consclidarse
gracias al apoyo y
promocion del sector
publico y privado.
Consclidé sus
exportaciones con los
principales importadores
del mundo. La cepa
Carmenere es su
emblema, lz cual es muy
aceptada a nivel mundial.

Conclusiones

Aunque los tres paises
cuentan con controles de
calidad, en Argentina v Chile
no son tan estrictos,
permitiéndales producir
vinos @ menor costo,
llegando a destino a un
menor precio.

Los posibles apoyos
prestados por los gobiernos
argentinos y chilenos,
pueden estar generando el
ingreso de los vinos al
mercado uruguaye a mejores
precios. Mo pudo ser
confirmado.

La promocion y el apoyo con
el que cuenta el vino chileno,
es ampliamente superior al
argentino y mas aun al
uruguaye, generande una
granventaja competitiva a
favor de Chile.

Chile cuenta con una gran
ventaja frente 2 Argentina v
Uruguay ya que los aranceles
a las exportaciones son
mencres gracias a los
acuerdos mantenidos con
muchos paises.

Argentina cuenta con unz
ventaja cambiaria sobre
Uruguay y Chile.

Sin duda Chile se ha
consclidado de la mejor
forma en los mercados
internacionales, creando una
imagen Chile pais de vino.
Argentina esta muy cerca de
lograrlo haciende constantes
promeocicnes de su pais.
Uruguay cuenta con
desventajas con ambos
paises ya que no es un pais
reconocido.
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CAPITULO X - TRABAJO DE CAMPO

10.1. INTRODUCCION

En este capitulo exponemos las entrevistas realizadas como trabajo de campo, que
tuvieron el objetivo de conocer la visidon de las principales bodegas exportadoras

del Uruguay en relacion al sector vitivinicola.

Al momento de seleccionar las bodegas entrevistadas, dividimos las mismas en
exportadoras y no exportadoras y dentro de las primeras, seleccionamos aquellas
que presentan mayor relevancia y trascendencia en los niveles de exportacion

analizados previamente.

El resultado de bodegas entrevistadas en relacion al total de las contactadas fue

muy bueno, dado que las entrevistadas representaron casi un 83% del total.

Se realizaron entrevistas personales a:

e Ing. Agronomo Marcelo Irurtia — Vicepresidente en Establecimientos

Vitivinicolas IRURTIA.

e C(Cra. Maria Etchamendi — Gerente de Administracion y Finanzas en

Bodegas Carrau.

e Santiago Deicas — Coordinador de Direccidn en Establecimiento Juanico.
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Se realizaron entrevista por otros medios de comunicacion a:

e Licenciado Gaston Pescetto — Gerente Comercial Bodegas Castillo Viejo.

e Daniel Pisano — Empresario en Bodegas Pisano.

Adicionalmente, en el anexo B se exponen las entrevistas realizadas a los

principales organismos vinculados con el sector vitivinicola como son:

e Economista Gustavo Magarifios — Gerente en Wines of Uruguay.

e José Maria Lez — Presidente de INAVL

Finalmente, con el objetivo de obtener la vision desde el punto de vista de una
importadora de vinos, en el mismo anexo se expone la entrevista realizada al Cr.
Diego Canavero, Socio en Lidewen Suppliers, grupo de empresas que trabajan en
la importacidn, exportacion y distribucion de vinos de alta calidad, licores, aceites

y cervezas para el Mercosur.

10.2. SINTESIS DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS A LAS

BODEGAS

En este apartado exponemos las opiniones relevadas respecto a tres diferentes ejes

tematicos:
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1. PRODUCCION

a) ;Qué tipos de cepas trabajan actualmente? ;Realizan estudios de nuevas
variedades?

Particularmente en esta pregunta, todas las bodegas entrevistadas destacaron que
la principal cepa trabajada es el Tannat. Seguida de esta, se destacaron con mayor
importancia el Cabernet Suavignon, Merlot, Cabernet Frnac, Suavignon Blanc,
Riesling Gewurztraminer y Pinot Noir. A excepcidon de Bodegas Pisano, todas las

bodegas realizan constantemente estudios sobre nuevas variedades.

b) ;Producen la uva para elaborar el vino o se abastecen de pequefios
productores?

Del total de las bodegas entrevistadas, solo Bodegas Castillo Viejo produce el
100% de la uva utilizada para realizar el vino, Juanicd compra cerca del 35% de la

uva. Particularmente, Maria Etchamendi de Bodegas Carrau destacé que:

Cada vez compramos menores cantidades de uvas externas a nuestro establecimiento,
dado que el trabajo que desemboca a la calidad de nuestro vino preferimos hacerlo

nosotros, y es muy dificil que el resto adhiera esta filosofia de trabajo.

147



Desafio de expansion del sector vitivinicola uruguayo. Analisis comparativo con los paises de la region

¢) .A qué tipo de elaboracion de vino se enfocan, VCP y/o vino de mesa? ;En
qué porcentaje?

En relacion a esta pregunta, solo Bodegas Carrau elabora el 100% de sus vinos
con calidad preferente (VCP). Las demdas bodegas lo hacen en ambos tipos y
coinciden en que se produce mayor cantidad de VCP. Bodegas Pisano es la que
mads se asemeja a Bodegas Carrau, dado que destina un 90% de su produccion de

uva a elaborar vinos VCP.

d) ;Actualmente, trabajan a capacidad maxima de produccion?
Establecimientos Juanico y Bodegas Pisano actualmente trabajan a capacidad
maxima de produccion. Para el caso particular de Establecimientos Vitivinicolas

IRURTIA, Marcelo Irurtia observé que:

(...) a nivel de vifledos, actualmente nos encontramos a capacidad maxima de
produccidn, en bodega podriamos producir mas de lo que producimos actualmente. Hay
que tener en cuenta que la calidad del vino depende de los kilos de produccion, por lo que
en vifiedos podriamos obtener mas kilos, pero en menor calidad. Por este motivo,
contamos con vifiedos destinados a producir mayor cantidad de kilos para vino de menor
calidad, y vifiedos destinados a obtener para vinos de calidad preferente, con menor

produccion.

Desde su experiencia, Gaston Pescetto argumento6 que:

Actualmente trabajamos con una capacidad ociosa de aproximadamente 30%. Esto
permite afrontar las fluctuaciones en los niveles de produccion, lo cual es muy comun por
tratarse de una produccion que depende mucho del clima. Econdmicamente no es lo ideal,
pero es muy dificil mantener niveles de calidad alto trabajando con una capacidad de

produccién muy ajustada.
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e) ;Con qué tipo de tecnologia trabajan? ;Invierten en nueva tecnologia?
Todas las bodegas entrevistadas manifestaron contar con tecnologia de ultima

generacidon y permanecer constantemente en busqueda de innovacion en la misma.

f) ;Considera que los costos de produccion son altos? ;Cuales son los factores
que a su entender encarecen los costos de produccion?

Los entrevistados manifestaron que cuentan con altos costos de produccion,
derivados principalmente del alto costo de la mano de obra y de los insumos.

Consideraron relevantes factores como el tipo de cambio y el componente fiscal.

g) ;Los insumos, por ejemplo botellas, se consiguen en el mercado local?
.Qué porcentaje del costo total tienen?

Todos coincidieron en que los costos secos (botella, etiqueta, corcho, caja y
capsula) son muy altos, representando entre el 10% y 30% segun el tipo de vino.
El corcho y la capsula no se consiguen en el mercado interno, debiendo
importarlos. En relacion a las botellas, Bodegas Castillo Viejo las compra en el
mercado interno, Establecimientos Vitivinicolas IRURTIA las importa y
Establecimientos Juanicé en ambos lados. Los principales paises de donde se

importan los insumos son Argentina y Brasil.
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2. MERCADO INTERNO

h) ;Considera que el vino uruguayo alcanza la calidad buscada por el
consumidor?

Del total de las bodegas entrevistadas, solo Gaston Pescetto de Bodegas Castillo
Viejo considera que los vinos Uruguayos no alcanzan la calidad buscada por el

consumidor, justificando que:

(...) los gustos del consumidor varian y cada vez mas rapido. Uruguay mejoro claramente
sus vinos, pero falta el proceso de ajuste final al gusto del consumidor. En este concepto,
es fundamental dejar claro que debe hacerse sin perder la personalidad y un estilo que
sean un atributo diferencial del vino uruguayo. En el sector, falta trabajar colectivamente
en comprender los habitos y costumbres del consumidor de vinos finos. Se realiza muy

poca investigacion de mercado tanto colectiva como individual.

i) Al referirnos a los vinos de mesa o VCP, considera que la relacion precio-
calidad es adecuada?
La totalidad de los entrevistados coincidieran que la calidad — precio de los vinos

uruguayos es adecuada.
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j) ¢Considera que INAVI cumple con el cometido de promover el desarrollo
de la vitivinicultura uruguaya?

Todos coincidieron en que INAVI ha contribuido positivamente tanto en la
reconversion de los vifiedos como en la aplicacion de mayores controles, lo que
hace una competencia mas leal. A pesar de ello, consideran que en relacion a la
contribucion de la promocidn del pais como productor de vinos de calidad, aun

falta mucho por hacer.

k) (Considera que la actividad esta controlada y reglamentada? ;Cuales son
los reglamentos y controles que se exigen?

La totalidad de los entrevistados consideran que la actividad estd muy
reglamentada. Destacamos el aporte brindado por Gastén Pescetto, quien expresa
que ‘“deberia haber ain mas control sobre la calidad de los vinos y definir

categorias de calidad”.

Entre los principales controles mencionados se destacan la medicion del nivel de
agua que tienen los vinos, la registracion de todos los vifiedos en INAVI y la

comunicacién de la modificacion de los mismos.

1) ¢(Realizan publicidad? ;qué medios utilizan para ello?
Establecimientos Juanicd realiza publicidad de sus dos lineas de productos (Santa
Teresa y Don Pascual) en medios como revistas, radio y television. Bodegas

Pisano utiliza medios graficos especializados. Establecimientos Vitivinicolas
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Irurtia actualmente solo realiza publicidad en lo que es cartelera, pero la idea es

volver a realizar todo tipo de propaganda.

Por su parte, Gaston Pescetto de Bodegas Castillo Viejo comenté que realizan
publicidad “en el marco de un plan de comunicacidn integral que comprende
packaging, exhibicion en el punto de venta y comunicacion no tradicional como

ser degustaciones, sponsoreo y marketing directo”

m) ;Qué bebidas considera que son grandes competencias del vino y cuales
son los motivos?
De forma unanime, los entrevistados consideran que la gran competencia del vino

es la cerveza. El principal motivo son las fuertes campafias de publicidad.

3. MERCADO EXTERNO

n) ;Qué porcentaje del vino exportan y a qué mercados?

Del total de las bodegas consultadas, Bodega Pisano es la que destina el mayor
porcentaje de sus vinos elaborados a la exportacion, representando un 50% del
total. Castillo Viejo exporta un 35%, Bodegas Carrau un 30%, Establecimientos
Juanicd un 15% y finalmente Establecimientos Vitivinicolas IRURTIA tan solo
un 10%.

Los principales destinos mencionados fueron Brasil, EEUU, Canada y México.
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0) ;Como afianzé los contactos con los paises a los que exporta?
La mayoria de los entrevistados mencionaron que lo hicieron a través de ferias

internacionales. Por su parte, Gaston Pescetto de Casillo Viejo considera que:

(...) es necesario trabajar con cada cliente con una dptica constructiva y de largo plazo
ofreciéndoles una combinacion de calidad constante y precios. No siempre funciona, pero
donde hemos tenido éxito se ha debido a esto. Es muy importante el servicio al
importador y elegir muy bien el importador para apuntar a aquellos puntos de venta

donde el vino puede ser recomendado y lograr fidelidad y compromiso de los mismos.

p) (En qué forma exportan, consorcio o individualmente? ;Formaron parte
de un consorcio exportador? ;Qué ventajas o desventajas traen los mismos al
sector vitivinicola?

Todas las bodegas exportan individualmente, pero forman parte de Wines of
Uruguay en donde se unen para promocionar los vinos del Uruguay.
Particularmente, Maria Etchamendi comenté que “trabajamos directamente con

los importadores, estuvimos en consorcios y la herramienta no funcion6”

q) (Los accesos a la exportacion, en cuanto a costos, canales y formalidades,
considera que son favorables o desfavorables?

Todos los entrevistados manifestaron que los accesos a la exportacion y la
apertura de nuevos mercados son muy costosos y riesgosos, requiriendo de mucho
tiempo y dedicacion. Particularmente se menciona que el principal problema que

existe al momento de abrir mercados es que “el pais es totalmente desconocido”.
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r) ;Qué barreras de comercializacion internacional detecta? (arancelarias y
no arancelarias).
En palabras de Daniel Pisano “las mayores barreras estan en el Mercosur”.

Gaston Pescetto considera que:

Contamos con una clara desventaja en cuanto a barreras arancelarias con respecto a la
mayor parte de los paises productores vino. Solo poseemos acuerdos efectivos con
Mercosur, México y algunos otros pero que no son relevantes en cuanto a que sus
mercados de vino estan muy inmaduros. Hay fuertes barreras no arancelarias, sobre todo
en Sudamérica en términos de registro de productos.

En tanto Maria Etchamendi y Marcelo Irurtia mencionaron que se ven afectados

por barreras no arancelarias.

s) (A su entender, los subsidios con que cuentan los paises vecinos influyen en
la competencia tanto interna como externa?

La mayoria de los entrevistados consideran que los subsidios que recibe la
industria vitivinicola Argentina de su gobierno favorece mucho la competitividad
de dicho pais y mas aun siendo que Uruguay no cuenta con ningin tipo de
subsidio. Santiago Deicas considera ademés que Chile posee un gran apoyo de su
gobierno en la promocién de su pais como productor de vinos. Finalmente,
Marcelo Irurtia considera que “no es un tema tan relevante, que hay otros factores

que perjudican mas a la industria vitivinicola uruguaya”.
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t) ;Considera que Uruguay es reconocido a nivel mundial por sus vinos
.Cree que es suficiente la promocion del pais como productor de vino?

La totalidad de los entrevistados considera que los vinos Uruguayos no son
reconocidos a nivel mundial y creen que la principal causa es porque no se conoce
el pais y los vinos son productos que se vende por su origen. Entienden
insuficiente la promocion de la imagen Uruguay “pais del vino”. Asimismo, en

relacion a este punto, Gaston Pescetto argumentd que:

No hay una imagen de pais que de credenciales a un consumidor que no sabe que puede
encontrar dentro de un producto que dice producido en Uruguay y en un mercado donde
es normal que un punto de venta (Off trade) cuente con 1000 etiquetas, este factor es
fundamental. (...) el consumidor tiene la opcion de elegir paises con una gran imagen por

lo que ¢por qué elegir un vino uruguayo?

u) ;/Qué virtudes o carencias diferencian el vino uruguayo de los vinos de
otros paises (ejemplo: chilenos, argentinos y/o franceses)?
Para esta pregunta en particular, consideramos relevante el aporte de cada uno de

los entrevistados, que respondieron de la siguiente manera:

Daniel Pisano mencion6 que “la virtud estd en que ademds de ser muy buenos los
vinos de nuestro pais, son diferentes por su suelo y clima, y esto es lo que busca el

consumidor gourmet y calificado”
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Por su parte, Santiago Deicas manifestd que:

En Uruguay existe mucha gente que considera que los productos importados son mejores
que los uruguayos. Por suerte no es lo mas comun. Eso sucede con todos los productos a
excepcion de la carne. Considero que los vinos uruguayos tienen una ventaja en precios
porque tenemos menos impuestos que los vinos importados. Si nosotros comparamos
nuestros precios con precio de un producto argentino en Uruguay no estamos tan mal. Si
nos comparamos con otras partes del mundo estamos muy por encima.

Marcelo Irurtia comento:

Una gran desventaja es el tipo de cambio. El tipo de vino que Uruguay produce para
exportar generalmente es de buena calidad, pero a precios de venta bastante mas alto que
los argentinos por ejemplo. Como producto se busco la expansion del Tannat, un vino que
nunca lleg6 a ser conocido en el exterior, a diferencia del Malbec Argentino que es mas
facil de vender, porque por sus caracteristicas es mas suave que el Tannat.

Maria Etchamendi argument6 que:

Los consumidores uruguayos se ven tentados por consumir vino importado al
encontrarlos tan competitivos a nivel de precios. Sin embargo un consumidor argentino
toma vino argentino. Chile estd abocado totalmente a la exportaciéon y destinan muchos
recursos a la publicidad y campaiias.

Finalmente Gaston Pescetto establecid que:

La principal diferencia es el Tannat. También es un punto diferencial y virtud el caracter
artesanal de la produccion. En Uruguay no hay grandes corporaciones del vino. Todas son
bodegas familiares. Ademads, la ubicacion en Sudamérica es un punto fuerte si lo
comparamos a Europa u otras zonas. Otra virtud es la escasez ya que no es un vino que
estard presente en forma masiva. Por lo que para un producto aspiracional siempre es
bueno, cuando se manejan niveles de calidad alto.

Como principales virtudes podemos resaltar al “Tannat” y la buena calidad de los vinos
uruguayos, lo que los perjudica es que al ingresar los vinos del exterior a precios similares
que los nacionales, los consumidores uruguayos se ven tentados a probar un vino
importado.
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v) ¢Cree que la baja exportacion del vino uruguayo se debe en parte a la falta
de compromiso real del productor exportador uruguayo

Gran parte de los entrevistados coincidieron en que el problema de la baja
exportacion se radica en la falta de imagen pais. A su vez destacaron que la baja
proporcion de bodegas exportadoras dificultan aun mas la consolidacion de una

imagen de industria exportadora.

w) Finalmente, ;conocen la existencia y funcionamiento de organismos de
promocion como Uruguay XXI?
Todos los entrevistados conocen y han trabajado con Uruguay XXI en tareas

puntuales y viajes internacionales
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CAPITULO XI — CONCLUSIONES

Finalizado el trabajo de investigacidn y andlisis de la informacion recolectada, es
pertinente considerar los aspectos mas relevantes que a nuestro juicio son la base

de lo que no se puede desconocer.

El trabajo realizado parte de dos hipdtesis que en esta seccion vamos a comprobar

o refutar.

La primera de ellas es que el fracaso en la insercion a nivel internacional se debe a
la falta de imagen pais y publicidad en los paises objetivos. Para ello analizamos
los factores que reflejan la falta de conocimiento de Uruguay como productor de

vinos de calidad.

Existe un porcentaje muy bajo de bodegas exportadoras, en relacion a las
existentes y a las que cuentan con la capacidad de exportar. El principal destino
del vino uruguayo continua siendo el mercado interno, ya que la inversion
necesaria para establecer una estrategia de exportacion es muy elevada y requiere
de una restructuracién a nivel de toda la empresa. En el mercado interno, las
bodegas desarrollan estrategias de comercializacion de forma individual,
buscando la mejor posicidon en relacion a sus competidores, que aplicadas al

mercado internacional no han sido eficientes.
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Finalmente, el analisis refleja que en la mayoria de las bodegas faltan empresarios
que prioricen las areas de marketing y planificaciéon y vean al vino como un

producto.

Para contrarrestar estas deficiencias, es necesario mejorar el sistema en su
totalidad e identificar un vino diferenciado, que permita posicionarse en los
mercados internacionales. El sector debe plantearse el desafio de ofrecer un vino
superior al de los competidores. Para ello, deberd establecer estrategias de
comercializacion en comun, promover la profesionalizacion en el area de
comercio exterior, mejorar el conocimiento de los mercados y clientes objetivos y
generar nuevas capacidades para atender las demandas internacionales.
Consideramos fundamental seleccionar un producto con los atributos adecuados a
la demanda previamente analizada. Una vez determinadas sus caracteristicas, se
deberd procurar que todos los productos destinados al mercado externo sean

homogéneos.

Consolidada esta primera linea de accion, se deberd buscar la promocion y
reconocimiento de ese vino uruguayo en el mundo, mediante la asistencia a ferias
internacionales, degustaciones, catas y todo tipo de evento. El apoyo de INAVI y
de los demds organismos que promueven el desarrollo de las exportaciones es

fundamental para destinar mayor cantidad de recursos a la promocion del pais.
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Una vez reconocido el vino uruguayo a nivel mundial, consideramos que
aumentaran las exportaciones. Creemos fundamental disminuir la burocracia de
los tramites de exportacion, para que este factor no sea una dificultad adicional.
Finalmente aconsejamos incentivos y ayudas a todas aquellas bodegas que se
planteen el desafio de exportar y seguir el ejemplo de Chile, que ha consolidado
exitosamente sus vinos en el mundo y el accionar de Argentina, que entendi6 el
camino que debe seguir y estd buscando lograr posicionarse en el mundo del vino,

por medio de acciones que fueron mencionadas en el presente trabajo.

Ademads, estos paises cuentan con la cepa emblema adecuada a las preferencias de
los mercados internacionales, lo que facilita su consolidacion en los mismos. A
nuestro entender, esta es una debilidad de Uruguay, dado que la cepa elegida, el
Tannat, resulta muy fuerte en la mayoria de los consumidores. Por tal motivo,
deberia replantearse si es conveniente continuar promocionando la marca
“Uruguay pais del Tannat” o enfocarse en una cepa mas dulce y suave, que esté

acorde con las tendencias del consumo de los mercados objetivos.

Concluimos de esta forma, en que la primera hipotesis establecida se comprueba y

es un aspecto a mejorar de forma inmediata.

La segunda hipotesis, es la pérdida de mercado interno por falta de
competitividad. Ello se debe a variables econdmicas, tecnologicas, de produccion,

logisticas y de imagen.
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Como se observo en el cuerpo del trabajo, los vinos importados provenientes
principalmente de Argentina y Chile, continuan ganando mercado interno afio tras
aflo. Esto se debe a que ingresan con precios altamente competitivos, debido a sus
economias de escala y a los inexistentes aranceles de importacion. A ello se suma
la fuerte imagen y publicidad que realizan, provocando que los consumidores
uruguayos consideren a los VCP extranjeros de una calidad superior a los

nacionales y que encuentren en ellos mejor relacion calidad - precio.

Otro factor que determina la pérdida de mercado son los productos sustitutos,
principalmente la cerveza, que mediante sus fuertes campaiias destinadas a todo
tipo de publico y edades, evita generar el héabito del consumo de vino en los

nuevos y jovenes consumidores de bebidas con alcohol.

Como conclusion de esta segunda hipotesis, consideramos que los factores
econdmicos y productivos mencionados influyen de alguna forma en la pérdida de
mercado interno, aunque a nuestro entender, la causa principal vuelve a ser la

imagen pais.

Entre la gran variedad de acciones que se podrian realizar para disminuir los
costos de produccion, creemos importante disminuir principalmente el costo de la

mano de obra, dado que es el factor de mayor peso. Recomendamos destinar
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incentivos para que la mano de obra rural permanezca en el sector rural y trabaje

en las bodegas.

Ademas, se deberian tomar acciones en relacion a los productos sustitutos y a los
vinos importados. En relacién a los primeros, ejecutar acciones que permitan
igualar los controles realizados sobre los vinos a las demés bebidas con alcohol,
dado que sobre estas ultimas los controles son casi inexistentes. En relacion a los
vinos importados, las acciones de disminucién de costos se deberan acompafiar de
la promocién de la imagen pais, factor relevante de la pérdida de competitividad

en el mercado interno.

Entre las acciones recomendadas se menciona el replanteamiento de estrategias
destinadas a generar nuevamente el consumo de vino en el mercado interno, como
una bebida que acompaiia los buenos momentos familiares. Para que estas sean
efectivas, es necesario entender los hédbitos y los factores que condicionan la
frecuencia de su consumo. Finalmente, es indispensable entender el
comportamiento de compra de los consumidores uruguayos, en los cuales deberan
enfocarse las estrategias promocionales y el lanzamiento de los nuevos vinos. Las
bodegas necesitan conquistar paladares jévenes que incluyan cuanto antes el
consumo del vino como parte de sus habitos cotidianos, para poder asegurar su

desarrollo futuro.
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En definitiva, las bodegas uruguayas cuentan con todas las herramientas para
lograr ser competitivas en sus mercados objetivos. Aumentar y consolidar sus
exportaciones, asi como evitar perder mayor mercado interno, depende del trabajo
en conjunto de los sectores publicos y privados, para que los vinos uruguayos

logren el reconocimiento a nivel nacional e internacional que merecen.
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ANEXO A

ANEXOS

Anexo A.1. Exportaciones mundiales de vino, expresado en miles de USD.

Mundo 20.683.040 22.589.585 27.519.034 29.914.318 25.571.561 27.847.300
Francia 6.961.912 7.830.415 9.279.545 10.060.794 7.690.813 8.387.976
Italia 3.730.738 4.055.053 4.857.229 5.392.545 4.891.877 5.188.669
Espafia 1.928.199 2.003.044 2.495.096 2.886.843 2.645.733 2.480.719
Australia 2.109.960 2.084.692 2.461.706 2.112.871 1.802.346 1.909.192
Chile 878.601 966.171 1.257.514 1.377.778 1.381.432 1.547.559
Alemania 690.551 817.236 995.054 1.125.189 1.022.843 1.140.263
Estados Unidos de

América 620.484 834.824 904.769 964.738 878.614 1.104.323
Argentina 308.431 386.684 500.445 648.176 636.765 802.437
Portugal 654.348 667.395 819.048 852.525 763.091 801.170
Sudéfrica 595.582 520.929 671.730 757.180 711.091 783.148
Nueva Zelandia 332.391 395.668 559.838 643.927 637.341 774.201
Reino Unido 229.217 310.482 410.918 444.710 501.837 653.723
Singapur 166.965 218.414 285.485 300.174 193.614 271.638
Austria 101.457 100.487 144.160 163.428 165.902 165.539
Suiza 66.707 111.818 153.382 146.191 89.581 164.647
Paises Bajos (Holanda) 84.155 122.461 135.503 138.850 110.050 162.500
Republica de Moldova 278.142 161.081 107.758 153.513 128.700 137.871
Bélgica 112.442 108.770 303.037 401.454 181.862 125.701
Dinamarca 92.801 95.277 112.317 143.821 116.359 123.382
Letonia 26.275 27.395 60.199 70.313 39.201 106.700
Hungria 72.487 81.813 91.685 99.920 89.654 97.049
Lituania
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1.643 18.425 46.575 63.756 50.871 82.238
Grecia 72.131 70.951 77.322 81.842 80.559 76.793
Ucrania 29.596 33.449 43.808 53.144 67.494 63.486
Bulgaria 93.176 97.667 118.671 109.880 70.360 63.074
Eur. Otros Nep 3.769 9.342 20.875 14.867 32.383 57.158
Macedonia 36.237 45.122 60.054 = 52.820 50.945
Georgia 81.329 41.051 29.197 36.863 31.271 37.078
Luxemburgo 27.081 28.005 34.923 37.797 30.785 35.505
Malasia 12.787 12.587 17.198 16.214 20.722 29.892
Canada 18.348 18.435 22.493 20.557 18.623 28.157
Republica Checa 5.655 8.670 14.637 24.501 21.133 24.572
China 4.726 10.604 28.511 20.146 6.814 24.417
Israel 14.062 14.360 19.798 22.693 17.813 23.057
Estonia 5.796 13.121 27.543 25.793 20.416 22.174
Montenegro 18.793 23.241 25.645 23.212 22.027
Rumania 22.298 22.592 21.897 53.524 19.099 17.138
Tailandia 4.872 6.251 8.219 10.597 13.193 15.678
Suecia 25.250 19.045 13.272 18.568 17.985 14.619
Eslovaquia 7.253 9.926 26.205 21.323 16.186 14.239
Macao (China) 112 302 565 9.094 3.028 13.290
Serbia 8.887 9.039 11.984 13.178 14.155 13.172
Irlanda 2.329 1.255 5.646 5.789 6.078 12.221
Eslovenia 7.596 8.716 9.937 11.125 10.103 11.842
Finlandia 3.976 4.811 6.938 8.984 11.612 11.797
Croacia 9.845 11.294 13.658 13.793 12.611 11.754
Panama - 8.965 9.244 8.626 10.115 9.118
Libano 10.424 10.716 12.960 13.129 11.198 9.080
Uzbekistan 5.672 7.797 10.868 9.437 2.404 8.087
Uruguay 3.931 4.959 8.913 10.467 5.677 7.418
Turquia 8.414 8.535 9.204 7.964 7.750 7.362
Brasil 3.058 3.236 4.071 7.723 10.123 6.821
Polonia 1.434 1.182 2.629 3.221 4.665 6.678
Marruecos 9.471 8.552 11.586 11.109 8.845 6.444
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Hong Kong (China) 18.878 28.584 73.709 88.278 98.051 5.614
Noruega 3.665 4.385 5.625 5.591 5.653 5.218
México 2.914 2.843 2.714 3.076 3.733 4.833
Antigua y Barbuda 12 14 243 1.523 4.282
Zona franca 2.778 96 107 2.154 400 4.098
Azerbaiyan 495 1.726 2.407 3.003 2.445 4.034
Republica Dominicana 2.187 2.136 1.635 1.905 2.404 3.923
Japdn 1.769 1.859 2.052 2.272 2.396 3.911
Bosnia y Herzegovina 2.920 2.978 3.303 4.340 3.738 3.836
Indonesia 28 43 189 98 85 3.638
Tunez 9.751 5.868 7.456 10.019 7.078 3.323
Chipre 9.515 5.096 7.244 5.265 4.189 3.211
Armenia 538 965 2.020 1.925 1.489 2.873
Kenya 493 965 2.216 1.725 1.863 2.773
Emiratos Arabes Unidos 1.336 3.020 5.824 4.552 2.638
Taipei Chino 9 1.549 184 512 421 2.390
India 1.174 1.208 2.504 3.481 4.411 2.130
Federacion de Rusia 1.550 17.587 3.932 2.473 1.989 2.120
Botsuana 134 43 423 64 1.886
Argelia 2.960 2.161 2.281 1.882 1.353 1.619
Barbados 208 299 12 429 694 1.170
Andorra 616 899 626 824 1.143 1.095
Peru 329 360 651 632 459 830
Belarus 1.861 1.862 1.556 698 325 814
Jamaica 1.039 905 1.171 1.046 1.802 806
Republica de Corea 154 282 253 329 153 776
Resto del mundo 32.469 13.892 12.157 18.485 10.339 7.721

Fuente: Trade Map
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Anexo A.2. Importaciones mundiales de vino, expresado en miles de USD.

Mundo 21.344.586 23.206.090 27.850.379 30.160.715 26.120.889 28.475.974
Reino Unido 4.255.511 4.238.702 5.141.205 5.206.056 4.262.030 4.518.436
Estados Unidos de América 3.944.572 4.369.841 4.856.206 4.841.338 4.189.636 4.461.891
Alemania 2.382.252 2.496.775 2.709.627 2.996.177 2.774.434 2.696.772
Canada 1.041.817 1.264.510 1.468.997 1.564.660 1.464.498 1.699.641
Japén 1.031.884 1.173.022 1.252.530 1.330.673 1.079.248 1.172.900
Bélgica 1.022.792 1.085.205 1.406.837 1.661.328 1.256.028 1.147.624
Hong Kong (China) 89.032 106.945 204.174 367.197 519.877 1.058.280
Suiza 763.423 820.825 1.003.649 1.113.363 1.016.388 1.053.579
Paises Bajos (Holanda) 839.463 894.246 1.124.001 1.209.131 1.113.848 1.021.957
Federacién de Rusia 577.188 543.476 772.565 911.214 638.535 825.094
China 75.136 138.188 257.113 380.408 457.368 798.685
Francia 599.074 611.977 749.344 830.626 734.915 705.326
Dinamarca 548.269 602.438 672.408 731.341 630.417 659.161
Suecia 428.772 471.891 590.432 672.788 636.095 631.671
Australia 165.844 222.930 325.350 449.252 365.140 438.661
Singapur 295.913 310.645 398.758 409.766 278.415 373.631
Noruega 226.318 248.997 315.762 358.377 340.958 350.043
Italia 350.774 369.358 493.921 484.549 351.434 343.431
Irlanda 300.116 323.943 373.579 311.905 273.317 304.870
Brasil 100.619 139.906 175.226 185.836 196.050 251.549
Austria 184.169 188.875 229.352 245.948 220.599 222.457
Finlandia 164.697 174.259 211.607 240.208 222.029 220.158
Polonia 110.666 129.435 183.902 218.817 181.759 198.625
Macao (China) 18.291 35.401 59.327 74.322 117.673 179.829
Republica Checa 106.000 120.050 155.991 195.312 169.446 171.927
Espafia 133.968 181.078 296.278 337.515 176.027 166.141
México 104.718 127.075 144.094 177.532 144.321 161.698
Lituania 22.392 28.881 41.388 83.589 86.384 121.871
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Luxemburgo 98.100 102.637 117.453 128.326 122.984 117.982
Angola 58.574 79.101 102.651 136.339 113.433 113.027
Republica de Corea 67.655 88.607 150.364 166.512 112.450 112.891
Portugal 79.572 62.388 86.842 118.240 110.434 111.614
Nueva Zelandia 108.112 107.787 131.193 135.013 92.016 105.157
Letonia 30.987 65.381 80.365 56.886 33.072 104.784
Emiratos Arabes Unidos 28.590 41.034 81.832 73.057 101.946
Eslovaquia 23.090 34.589 53.252 68.994 134.013 99.388
Taipei Chino 71.232 74.997 93.276 97.002 68.504 92.212
Ucrania 32.352 51.212 75.229 81.321 46.555 69.115
Estonia 34.244 39.652 59.888 73.261 56.622 62.787
Nigeria 10.600 25.160 38.957 44.388 55.412
Belarus 39.504 48.638 48.606 54.872 57.919 54.189
Malasia 33.215 33.223 42.270 42.124 47.513 51.087
Paraguay 15.846 20.179 25.520 32.544 33.111 46.644
Viet Nam 7.523 7.256 12.159 13.469 12.276 45.199
Colombia 22.791 25.621 28.809 31.504 34.805 36.273
Marruecos 8.429 6.717 11.417 17.003 19.544 35.253
Grecia 29.660 33.905 44.307 54.010 41.397 32.464
Tailandia 11.420 16.546 23.227 32.762 32.915 31.843
Serbia 10.358 27.578 38.071 40.731 33.840 29.605
Kazajstan 13.365 17.956 38.994 25.091 28.685 29.378
India 8.077 10.990 14.643 16.200 9.214 28.733
Rumania 9.218 36.808 39.838 90.275 20.648 27.652
Israel 10.591 12.073 16.737 21.234 20.684 26.292
Nueva Caledonia 18.807 19.024 20.603 26.657 24.527 25.391
Peru 12.435 15.357 4.040 22.664 20.477 24.870
Republica Dominicana 8.605 12.658 14.108 22.581 21.899 24.764
Costa de Marfil 14.224 15.215 20.698 27.461 30.370 24.034
Venezuela 26.424 29.476 54.804 41.862 22.792
Chipre 11.850 14.742 19.680 23.386 20.740 21.891
Argentina 2.367 1.807 2.982 3.545 8.752 21.382
Filipinas 11.575 12.601 13.238 16.942 16.876 21.350
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Croacia 15.550 18.862 26.801 26.923 21.907 21.119
Bosnia y Herzegovina 15.423 22.514 24.016 25.222 21.379 20.454
Panama 7.691 14.638 16.398 17.503 16.218 20.372
Hungria 11.852 21.458 30.800 32.452 19.156 19.887
Ghana 4.409 5.824 8.302 11.070 14.089 19.709
Benin 2.869 3.994 8.050 7.822 13.411 17.423
Sudéfrica 12.751 16.251 18.458 19.682 17.004 17.371
Camerun 5.333 6.211 14.511 16.808 14.187 16.179
Islandia 17.951 20.832 25.190 25.311 18.882 15.506
Antillas Holandesas 3.950 3.789 5.268 5.594 13.267 15.250
Botsuana 8.627 9.491 12.079 8.957 15.074
Gabdn 8.353 7.970 13.068 15.160 13.202 14.942
Costa Rica 8.840 10.788 14.035 14.714 8.748 14.632
Mauricio 9.407 10.275 14.089 17.486 12.811 14.547
Libano 4.544 4.559 4.909 8.358 10.399 14.103
Malta 10.752 11.515 14.050 18.635 16.557 13.493
Polinesia Francesa 15.789 12.310 12.867 16.622 14.713 13.230
Togo 1.530 2.710 11.983 8.454 12.735
Andorra 14.354 14.804 16.378 17.865 15.566 12.616
Rancho de naves y

aeronaves 5.801 9.992 12.898 8.538 6.640 12.257
Bulgaria 4.229 10.130 31.472 16.715 11.306 12.196
Guinea Ecuatorial 8.654 9.245 10.288 14.750 12.863 11.536
Resto del mundo 282.247 307.389 327.537 351.262 328.722 368.034

Fuente: Trade Map
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ANEXO B

Anexo B.1. Entrevista WINES OF URUGUAY

a) ;Qué organismos les prestan apoyo para llevar adelante sus objetivos?

Los organismos que prestan apoyo son INAVI, Uruguay XXI, MINTURD y
Ministerio de Ganaderia Agricultura y Pesca.

b) ;Qué herramientas utilizan para llevar a cabo el principal objetivo de
promover la calidad e imagen del vino uruguayo en el mundo?

Participacion en ferias internacionales, invitaciones a periodistas y profesionales
extranjeros relacionados al “negocio vino”, degustaciones en mercados foco,
actividades en sinergia con MINTURD e INAC que promuevan “imagen pais” y
redes sociales. En 2012 se publicara un libro para ser distribuidos entre los
diferentes canales que promueven la “imagen pais”.

¢) ¢Cuales son los medios que utiliza la asociacion de turismo enologico para
promover el turismo enolégico uruguayo en el mundo?

Participar en ferias regionales de turismo, acuerdo con operadores turisticos y
sinergia con las acciones de WOU.

d) ;Se mantiene en contacto con Wines of Argentina y Wines of Chile?

Fluido con WOA, casi nulo con Chile y fluido con WOB (Brasil).
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e) ;Cree que son reconocidos los vinos uruguayos a nivel mundial? En caso
de que no, ;Cuales son a su entender los factores que lo impide?

Muy reconocidos y valorados a nivel profesional (importadores-sommeliers-
periodistas especializados, etc.). No lo son a nivel consumidor; debido al
desconocimiento del Uruguay como pais y por lo tanto de sus vinos y a los pocos
recursos disponibles para la promocion comparando con los “grandes paises
productores.

f) ;Como es la vision que se tiene a nivel regional (Argentina, Brasil, Chile)
de los vinos uruguayos?

Brasil excelente, Argentina se estd empezando a reconocer pero hay un largo
camino aun, Chile son desconocidos es muy dificil penetrar en ese Mercado.

2) Qué motivos existen para que solo un porcentaje inferior de bodegas sean
exportadoras?

Estructurales: empresas pequefias y familiares, pobre profesionalizacion en RRHH
para exportar, pocos recursos financieros, falta de vision, mercado interno es
atractivo. Circunstanciales: alta apreciacion del peso frente a principales divisas.

h) ;Qué expectativas de ampliacion de cantidad de bodegas exportadoras
esperan?

Aumentar en un 50%.

i) (Cuales son los mecanismos que utilizan para incentivar a las bodegas a
exportar? ;Brindan planes de apoyo a éstas?

WOU es entidad abierta para que bodegas interesadas participen de nuestras
reuniones y vayan conociendo la problematica exportadora.
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Entre los mecanismos de incentivos destacamos:

e Exoneracion de las primeras seis cuotas

e Paga 50% mientras no participe de ninguna actividad conjunta

e INAVI ofrece incentivos por litro exportado

e C(Cada vez que se realiza una actividad en el exterior se invita a
empresas no exportadoras (siempre y cuando cumplan con los
requisitos de calidad) a que nos acompaifien.
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Anexo B.2. Entrevista a José Maria Lez. INAVI

a) ;Como surge INAVI?

Surge en diciembre de 1987, con un concepto bastante claro que era la integracion de lo
privado dentro de la conduccién de la industria vitivinicola. El sector en ese momento
estaba pasando un momento dificil y el gobierno tomo la decisidon de generar una ley. Con
esta ley se buscaba la conformacion del sector privado-publico, es decir, de caracter
publico con gestién privada. El consejo estaba conformado por las cooperativas, la
industria (el centro bodeguero, el centro de vitivinicultores), la organizacidn internacional
de bodegueros, los grupos CREA y el sector publico (Ministerio de Industria, de
agricultura y de economia).

A mediados del 90, la exportacién empieza a ser una realidad, mucho consumo en
Inglaterra, en los Paises Bajos, y distintas ferias en varias partes del mundo. Por este
motivo, el instituto crea un departamento de comercio exterior y empieza a generar la
imagen pais como productor de vino. A todo esto se sumo el que nosotros pasamos de
tener una vitivinicultura de variedades de uva de calidad enologica media baja a tener una
de variedades de uva de calidad enoldgica media alta. Y ahi empieza todo lo que es
Tannat como identificador del pais. La diferenciacion tiene que hacerse publica y
exclusivamente por la calidad y ahi es donde empieza a jugar el Tannat. Somos el pais
que mas Tannat exporta en relacidon a su produccion.

b) ;Qué organismos les prestan apoyo para llevar adelante su cometido?
El sector vitivinicola no solicita apoyo econdmico al gobierno, se va autofinanciando. Lo
que es promociones en el exterior lo hace el propio sector también. Se autofinancia con

las estampillas que tienen dos funciones, la recaudacidon y el control. Otra forma de
financiacién es a partir de la tasa que pagan los vinos importados al ingresar al pais.

¢) ;Cuales han sido los programas de apoyo mas importantes al sector?

La reconversion de los vifiedos.
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d) ;Qué tipos de regulaciones exigen? ;Como son ellas en comparacion a las

exigidas en otros paises?

Existen controles como la estampilla que llevan los vinos, con lo cual le estamos
asegurando al consumidor que el instituto control6 ese producto.

Existe el reglamento del MERCOSUR por el cual los cuatro paises hemos desarrollado
documentacion en las distintas areas. Se fijan las normas a nivel internacional, en el area
de control fijamos normas estratégicas para que no haya un fraude y a nivel técnico y
practicas enologicas Uruguay se ha basado en la relacién que hay con la OIV. Somos un
pais afiliado a la OIV y por lo tanto tenemos normas a seguir. Uruguay ha defendido que
se instrumenten las normas del MERCOSUR en funcién a la OIV.

e) ;Como cree que se encuentra el sector vitivinicola actualmente?

Uruguay no tiene problemas de calidad de producto, estamos estancados en la “imagen
pais”. Nosotros somos muy pequeflos, entonces es un tema de escala, aunque tampoco
vamos a pensar que vamos a poder exportar los litros que exporta Argentina, porque no
los tenemos. Ahora, no nos podemos quedar tampoco porque nuestra dificultad de escalas
se da en el mercado interno también. Tenemos un consumo per capita en el entorno de los
26 litros anuales, lo cual hace que nuestra produccidén en afios normales genere sobre
excedente y ahi empieza el otro rol de Uruguay a nivel Internacional. Yo antes creia que
teniamos que enfocarnos solo a los vinos embotellados pero la realidad me ha mostrado
otra cosa.

Uruguay esta con la ansiedad de llegar al mercado, pero ademas hay que agregarle un
seguimiento, no solo de cdmo esta el producto, sino también del precio.

f) ;Qué factores influyen en la disminucion de elaboracion y consumo del

vino uruguayo en los ultimos afios?

El consumo de cerveza si bien actualmente esta estable, crecié fuertemente en afios donde
el vino callo.

El vino importado crecio un 15% en relacion a 3 afios atras y ahora se mantiene. En el
vino uruguayo es en donde se ha visto una merma importante, nosotros creemos que lo
que cae es la categoria. Cuando uno mira el analisis de los litros-grados que se consumen
ve claramente que en este ultimo periodo lo que cayo el vino casi lo recupero la cerveza.
Pero en litros se tomas mads, entonces vos decis, ja donde estd? Y empiezan a surgir
bebidas como el vodka, la grapa miel que estan pegando en el consumidor joven y ahi es
donde se esta perdiendo mercado. Nos costd tiempo darnos cuenta el camino que hay que

179



Desafio de expansion del sector vitivinicola uruguayo. Analisis comparativo con los paises de la region

tomar, lo principal es llegar a los jovenes, para eso se ha hecho la publicidad “toémalo
como quieras”.

g) (Cuales son los motivos por los que han crecido las importaciones de vinos
principalmente originarias de Argentina y Chile? ;Cree que estos paises se

encuentran subsidiados?

El consumo de vino importado con relacidon al afio anterior no ha aumentado, pero en
relacion a 3 afios atrds si. El consumo en toda su categoria estd disminuyendo. Lo que
nosotros estamos haciendo y ya nos hemos reunido con argentinos, es estudiar porque los
vinos importados son mas baratos. Se habld de que habia subsidios pero nosotros fuimos
auna reunién con el INV y nos aclaré que no. Ellos entienden que no hay subsidios por la
forma en que se da su estructura politica, nosotros creemos que si y es una discusion que
nunca se va a terminar. En esa conversacion se llegd a la conclusion de que no hay
subsidios. Ellos tiene un costo de materia prima mucho mas bajo y también la energia es
mas barata, después cuando empiezas a ver los costos de produccion, mano de obra,
enologos, insumos, no hay mucha diferencia. Donde si hay una diferencia importante es
que el sector lo rige el estado, no lo rigen los privados. El estado pone plata para mantener
al sector, en cambio aca los privados ponen su cuota parte.

Donde nos estamos dando cuenta que realmente crecieron es en los vinos VCP, antes era
mucho mayor la importacion de tetra a un precio muy bajo, ahi pudimos ganarles con la
calidad de nuestros tetra. Ahora importan la mayoria VCP.

h) ;Qué motivos existen para que solo un porcentaje inferior de bodegas sean

exportadoras?

Nosotros queremos ampliar el nimero de bodegas exportadoras, sabemos que no
podemos llegar a 200, lo que estamos planteando es ir por la via de la agrupacion.

i) ;Como es la vision que se tiene a nivel regional (Argentina, Brasil, Chile)

de los vinos uruguayos?

En comparacién con Argentina y Chile, los precios de salida de las bodegas estan muy
bien, en la salida al exterior estamos un poquito arriba dado que se reconoce la calidad.
Terminado el 2010 estamos 15 centavos arriba de Chile y 20 de Argentina. El problema
es que cuando llegas al mercado internacional los precios se disparan, entonces nosotros
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tenemos una brecha con los vinos argentinos, chilenos muy grande. Entonces ahi nosotras
quedamos pais no reconocido, calidad buena, pero la relacién calidad- precio inadecuada.

La idea que tenemos es movernos en todas partes del mundo, tenemos embajadores y
consules, tratemos de que ellos nos ayuden.
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Anexo B.3. Entrevista Cr. Diego Canavero - Lidewen Suppliers.

a) ;De qué paises se importa vino por Uruguay principalmente?

La industria uruguaya todos los dias crea mas oportunidades para los exportadores. El
pais fundamental es Argentina y en segundo lugar Chile. Argentina tuvo la gran suerte y
capacidad de elegir como uva pais el Malbec. El Malbec en Argentina tiene unas
cualidades espectaculares, da un vino de una buena calidad-. E1 Malbec fue el que le abrid
al mercado argentino todo lo que era el mundo de los grandes conocedores de vinos, de
los grandes comentaristas. Crece muy bien en toda Argentina y son todos totalmente
distintos, tanto los de Mendoza como los de Patagonia son excelentes pero con una
tipicidad totalmente distinta.

(En qué se adaptd al mercado uruguayo? Al enfocarse el Uruguay al consumo de los
vinos tintos, pudo ingresar el Malbec con un paladar redondo, frutal, muy facil de tomar,
entonces claro para los Argentinos fue muy facil llegar al pais. Con una sobreproduccion
por temas de muy buena cosecha pero también problemas comerciales o empresariales, se
elabor6 mucho pensando que se iba a exportar mucho mas. Por tal motivo se generd
sobrante de Malbec y muchas veces la unica forma de sacarlo es venderlo a muy buen
precio. Hoy si uno va a Argentina puede conseguir un vino Malbec que al ser exportado al
Uruguay por las reglas del Mercosur, casi sin impuestos como costo para el importador,
puede ponerse en el mercado uruguayo con una buena ganancia y muy buena
competitividad.

En resumen el principal pais es Argentina, seguido de Chile. Luego aparecen una gama
enorme de paises que nosotros nos movemos en lo que son vinos de alta gama, seria
Espafia, Italia, Australia, Sudafrica, pero sobre todo el viejo continente.

b) ¢Qué tipos de vino importan, en cuanto a calidad y tipo de cepa?

Importamos vinos de alta gama. En cuanto a cepa nos concentramos en las dos variedades
mas demandadas que son el Malbec y Cabernet También se trae mucho Syrha y
Sauvignon Blanc,

¢) ¢Cuales son los canales de comercializacion que utilizan?

Utilizamos tres canales de comercializacion. En primer lugar el retail'’ propio, como ser

el retail en punta del Este, en segundo lugar el retail personal, consumidor final,

" Ultimo eslabon del canal de distribucion, el que esta en contacto con el mercado.
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coleccionistas, con consumidores de ciertos vinos a los que se les vende directamente y en
tercer lugar el retail normal que pueden ser grandes superficies y algunas vinotecas.

d) ;Cuales son los medios utilizados para afianzar las relaciones con los

proveedores de vino del exterior?

Tantos mis socios como yo estamos en el vino hace mas de 20 afios, yo me movi siempre
en la parte de importacion, Jorge siempre se mantuvo en lo que fue la parte de retail y
Andrés viene de bodegueros, haciendo el mercado externo de la bodega, entonces para los
que amamos lo que hacemos nos es muy facil conseguir bodegas que quieran tenerte
como representarte. Hoy te diria que manejamos las bodegas boutique mas importantes de
Argentina, de Chile manejamos 4 bodegas que producen solo vino fino y de Europa
también manejamos a las 3 principales familias.

e) ;Cuales son los factores que considera al momento de importar los vinos

(precios, consumo preferente o calidad)?

Nos basamos siempre en la calidad- precio.

f) (A su entender, porque logran los vinos importados ser tan competitivos en
el mercado interno?

Por la calidad - precio. Argentina y Chile traen los vinos a muy buen precio, sin
impuestos y es muy facil competir.

En Uruguay se esta dando un problema de que las bodegas se concentran mas en el vino a
granel para poder mantener su rentabilidad y no en el vino fino para hacer nombre. El
problema es que uno tiene que cuidar mucho el vino fino, tanto para hacer nombre como
para hacerse competitivo. Uruguay, yo creo, perdié competitividad en la primera gama de
vinos varietales en comparacion con Argentina y Chile que estdn muy bien. En vinos de
alrededor 20 USD, tienen problemas de precio-calidad, sumado a que no es la gama de
vinos que mas les interesa porque tiene muy poca rotacion, pero es la que te da prestigio.

En la gama intermedia se manejan bien. Personalmente creo que es un problema que va a
cambiar. La vitivinicultura en el Uruguay creo que esta teniendo un cambio generacional,
hay pocas bodegas empresariales y muchas familiares que todavia se resisten a la entrada
del empresario. Las bodegas que hacen bien las cosas son Juanicoé y Bouza por estar
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dirigidas por dos empresarios donde el vino es un producto y saben darle la importancia
que se merece al Marketing, a las finanzas, a la planificacidn, haciéndoles mas accesible
competir frente a las demas bodegas y mismo contra los importadores.

g) (Considera que los costos a la importacion son elevados (tasas e

impuestos)? ;Existia anteriormente el doble IMESI a la importacion?

Una de las barreras para arancelarias mas interesantes a la importacion, son las exigencias
de documentaciéon solicitada a ciertas bodegas del mundo de prestigio, que resultan
incoherentes. Si importas por ejemplo un vino italiano, te exigen certificado de
denominacién de origen, tenes que conseguirlo, traducirlo, legalizarlo por el consulado
uruguayo y presentarlo aqui y de repente estamos hablando de una de las bodegas mas
importantes de Italia. Todo ese tramite son aproximadamente 350 euros.

Hay muchas exigencias también en lo que es a la etiqueta, aqui se exigen que todos los
datos estén en la etiqueta principal, en todo el mundo se permite que esos datos estén en
la contra etiqueta, entonces te piden que vos modifiques la etiqueta principal, algunas
bodegas que nosotros representamos tienen que hacer la etiqueta solo para Uruguay y
entonces lo ven muy incoherente.

El doble IMESI nunca existio. Nosotros lo sufrimos al IMESI porque se le colocaba a los
vinos por encima de 14 grados de alcohol. Por problemas climaticos se ha dado que los
vinos argentinos o chilenos, tuvieran la mayor parte de los vinos por encima de los 14
grados. Hoy nuestro porfolio de vinos, cerca de 280 etiquetas, te diria que 250 estan por
arriba de los 14 grados. Como en Uruguay también existen los problemas, se reglamenta
el decreto que eleva esta graduacion a 16. Esta fue una excelente noticia considerando que
el IMESI es una cifra muy importante, el 30% sobre el precio final, y a los vino de alta
gama los golpeaba mucho. Esta modificacion va a ser que todos los vinos de buena
calidad entren a precios mas acordes.

h) ;Como considera la calidad de los vinos importados en comparacion a los
uruguayos?

En Uruguay se producen algunos muy buenos vinos, tenemos muy buenos vinos blancos
y hay algunas bodegas que estan haciendo muy bien las cosas, tratando de investigar otras
variedades. El problema que tiene Uruguay es que tenemos un clima que no es el mejor
para producir vinos, tierras que tampoco son las mejores y la limitacion de la baja
produccidn, que deriva en que sea mas rentable la produccidon de vinos sueltos que el vino
en botella. Esto actiia a favor de la vitivinicultura de baja calidad y contra la de alta
calidad.

184



Desafio de expansion del sector vitivinicola uruguayo. Analisis comparativo con los paises de la region

i) (Considera que el vino uruguayo alcanza la calidad buscada por el

consumidor?

Existe un problema de calidad - precio, cuando viene del exterior a probar los vinos le
encuentran ciertos problemas de calidad en relacion al precio que los quieren.

j) ¢(Cree que Uruguay es reconocido a nivel mundial por sus vinos?

Creo que la uva Tannat cumplio su cometido, pero lo compran una vez, lo dificil es que
compren la segunda botella.

k) ¢Piensa que es suficiente la promocion del pais como productor de vino?

Creo que en los ultimos afios se ha hecho un abandono a este factor. No obstante, creo
que hay un cambio en este momento, el nuevo gobierno conoce muy claramente la
situacion y existe la intencion de hacer las cosas bien. En los ultimos afios se desmantelo
el departamento de exportacion de marketing que tenia INAVI, hoy parece que lo van a
revitalizar. Si esto sucede creo que la vitivinicultura uruguaya va a poder tener un buen
avance en los proximos afios. Lo importante es que los bodegueros uruguayos se
convenzan de defender la marca pais, que se unan al igual que lo hacen en Chile. Hace
falta un cambio de mentalidad. Argentina ya lo esta entendiendo, para salir al mercado
hay que unirse.

) (Qué factores influyen para que el consumo de vino importado este

creciendo?

Yo pienso que paises como son Argentina y Chile que estan beneficiados por un tema
climatico y un tema empresarial, le han dado mucha importancia a la exportacion y los
gobiernos le han puesto al sector vitivinicola mucho interés. Ademads los convenios y el
MERCOSUR les permiten entrar a precios que son muy competitivos.

Creo que hoy pasa por un tema de calidad - precio, las bodegas grandes argentinas y
chilenas estan entrando al mercado con mejores precios, los supermercados les estan
dando cada vez mads espacio, los bodegueros uruguayos continian confiados de que el
consumo interno se va a mantener, pero el consumo de vino uruguayo ya bajo un 20% y
no se fue a la cerveza, se fue al vino importado.

Yo creo que estd en el gobierno y en los bodegueros que puedan agarrar y salir a
defenderse. Yo creo que nos esta costando mucho ver que es mucho mas facil hacer las
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cosas en conjunto que de a uno. Uruguay con el pequefio mercado que tiene si no entiende
que tiene que exportar, siempre van a estar acotado a eso.
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