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|. Introduccion

El objeto del siguiente trabajo consiste en la redizacion de un andlisis sobre una
muestra de publicidades gréficas de bebidas alcohdlicas, del periodo comprendido entre
junio y diciembre de 2007, pertenecientes alarevista “La Nacion” de los domingos. La
eleccion de larevista se debe a la pluralidad de sus lectores, motivo que enriquece las
muestras que apuntan a targets variados. Si bien el foco del andlisis es € que acabo de
mencionar, es necesario contraponerlo con otras piezas graficas del género, de
diferentes épocas publicadas en otras revistas, para lograr la comprension del camino
del ensayo. Steimberg, dentro de las proposiciones de género y estilo, explica que el
estilo hace sistema en diacronia, con lo cual, las variaciones estilisticas se evidencian
cuando el andista contrapone piezas de un mismo género, pero que pertenecen a
diferentes tiempos histéricos. “ Las oposiciones sistematicas entre estilos surgen de los
textos que focalizan oposiciones en la diacronia (Renacimiento vs. Barroco, Art
Nouveau vs. Art Déco), y también de aquellos que describen a la distancia (distancia
temporal o social) las relaciones o conflictos entre estilos de una época histérica o una
regioén social que no comparten.”

Las publicidades de acohol, principalmente las de vino, parecen haber cambiado su
target, dirigiéndose a un publico mésjoven e inexperto. Por otra parte, cada vez son méas
los jovenes que consumen alcohol. Un relevamiento llevado a cabo por TNS Gallup, en
febrero del 2008, indica que de una muestra de 1000 personas mayores de 18 afios de
todo el pais, el 53% del consumo se registra entre los individuos de hasta 24 afios’.

Con la presente investigacion, se persigue el objeto de indagar la forma de
comunicacién de las bebidas alcohdlicas, recorriendo sus origenes para comprender las
modificaciones sufridas en el tiempo, respecto de su target y la forma de consumo. Y asi
poder comprender los cambios que se registran en las gréficas publicitarias de la
actuaidad.

Se intenta también determinar s las gréficas reflgan estos cambios sociales a través del
andlisis de los rasgos retéricos, tematicos, enunciativos y argumentativos existentes en
las publicidades. Un breve recorrido desde |a década del 40 hasta la actualidad, funciona
a modo de contexto informativo y nos permite observar las modificaciones que

sufrieron las gréficas de bebidas, asi como €l tipo de consumidor a que se dirigen.

! Steimberg, Oscar. “ Semidtica de los Medios Masivos”, Editorial Atuel, Pag. 72.
% Diario La Nacién, Domingo 17 de febrero de 2008. Consume alcohol més de la mitad de los jovenes.



La metodologia a emplear en € andisis es sociosemiética, ya que como sostiene Verén,
la semiosis social nos permite estudiar los fendmenos sociales en tanto procesos de
produccion de sentido. Es alli donde la funcién del andlisis en produccion de un
discurso, puede detectar un campo de posibles efectos de sentido social.

Posteriormente al andlisis en produccion, que implica tener en cuenta los aspectos
retoricos, tematicos, enunciativos y argumentativos, es cuando se extraen las
conclusiones y se observan los cambios reflejados en el tipo de consumidor y

destinatario construido por estos mensgjes.



1. Marcotedrico

Para el presente trabg o se selecciond una muestra de graficas de bebidas alcohdlicas de
junio a diciembre de 2007, de la Revista La Nacién, que permiten detectar el publico a
cual fueron dirigidas.

Se recorren también las décadas del 40, del 50, del 60, del 70, del 80y del 90, y se
seleccionan diferentes revistas, en diversas épocas del afio, de las cuales se extraen
gréficas de publicidades de alcohol, para observar a quiénes estaban dirigidas. El trabgjo
presenta un caracter exploratorio ya que primeramente se describen |os origenes de cada
bebida para luego tomar contacto con las publicidades que recorrieron las diferentes
épocas, en las cuales se tiene en cuenta el contexto de época.

Se parte entonces de publicidades gréficas, consideradas por Veron como
configuraciones de sentido identificadas sobre un soporte material, que son fragmentos
delasemioss.

La publicidad, cuyo discurso busca que los consumidores potenciales sean reales forma
parte de las comunicaciones de masas. Este mensgje publicitario, como lo explica
Barthes, cuenta con una fuente de emision que es la marca, un punto de recepcion que
es el publico y un canal de transmision que es el soporte publicitario.

En este discurso, podemos encontrar como sostiene Verdn, las huellas que el sistema
productivo ha dejado en los productos.

Para poder realizar un analisis semi6tico en produccion, se tiene en cuenta, por lo tanto,
lo retdrico, lo tematico, lo enunciativo y 1o argumentativo.

Dentro del andlisis retérico se encuentran las maneras de articulacion del discurso. Para
Steimberg, la retérica debe ser entendida no como ornamento del discurso, sSiho como
una dimensién de la significacion que abarca los mecanismos de configuracion de un
texto. La pregunta que guia a anaistaes ¢Como se dice?

Lo retérico se divide en e campo morfolégico, que es la forma en la que esta
organizado €l discurso y lo figural donde encontramos los ornamentos, las figuras
retéricas. EI campo de lo figural, que se toma en cuenta en el trabajo, forma parte de la
Elocutio, dentro de la Tekné Retorique. Alli se analizan diferentes figuras como la
metéfora, la metonimia, lalitote, la hipérbole, etc. Dentro de la muestra, hay numerosas
figuras que forman parte de la Tekné Retorique, como es €l caso por eemplo de la
grafica de Chandon Rose, en donde hay una elipsis. El producto no aparece en la

imagen, sdlo una mujer y el nombre de la bebida. En una gréfica de la cerveza Stella



Artois se recurre a la sinécdoque, la parte por el todo. La botella aparece en la imagen
de manera parcial.

El andlisis temético nos permite dar cuenta de aquello sobre lo que tratan y lo que es
dicho en las publicidades.

Steimberg cita a Segre, para referirse ala dimension tematica como aquella en la gue un
texto refiere a acciones y situaciones segun esquemas de representabilidad elaborados y
relacionados historicamente, anteriores a texto. El tema es un efecto de sentido de
mayor extenson que e motivo. Los temas son combinaciones de motivos y son
agquellos elementos esterectipados que sostienen un texto. Los motivos tienden a
repetirse y son menores que el tema. En las gréaficas de fernet podria decirse que el tema
gue se desprende de las mismas es el acuerdo respecto del consumo de esa bebida.

La enunciacion “ Efecto de sentido de los procesos de semiotizacion por los que en un
texto se construye una situacién comunicacional, a través de dispositivos que podran

ser 0 no de carécter lingtiistico” *

, €S una parte importante del andisis ya que también
es un lugar de produccion de sentido. Es necesario, dentro de este nivel, detectar tanto al
enunciador como al enunciatario construido. El enunciador no es el autor ddl texto y €
enunciatario no es el receptor. Son figuras virtuales, categorias discursivas. “ Existe una
relacion entre enunciador y enunciatario, porque e enunciador construye al

enunciatario” *

. Seintenta, desde la publicidad, que €& receptor real se identifique con el
enunciatario propuesto paralograr una meor recepcion del texto.

Por ultimo, dentro de la Inventio, se alojad nivel de andlisis argumentativo. El discurso
publicitario que es persuasivo, trata de que el consumidor potencial se conviertaen real.

Dos caminos permiten lograr este objetivo dentro de la argumentacion. La via del
conmover o psicolégicay lavia del convencer o [dgica. Las dos pueden estar presentes
en un comercial, pero siempre prima una por sobre la otra.

Laviadel conmover apunta alos sentimientos y emociones. Uno de sus componentes es
la eunoia, que procura la simpatia. La via del convencer estd relacionada con la
probatio, y puede recurrir a pruebas técnicas 0 extratécnicas segun sea el caso.

Otro aspecto importante a desarrollar en €l andlisis argumentativo es el tipo de modelo
empleado por la pieza publicitaria, para los que se hatenido en cuenta los modelos de

Tassaray de Peninou.

% Steimberg, Oscar. “ Semiética de los Medios Masivos” , Editorial Atuel, Pag. 44.
* Tassara, Mabel. Tedrico N°20, Cétedra Steimberg, segundo cuatrimestre de 2000. P&g. 6.



La parte fina del trabajo, dentro de las conclusiones, registra luego del andlisis los
cambios sufridos en el target y € publico a cual se destina la comunicacion de las

piezas.



[11- Breverecorrido sobr e las bebidas alcohdlicas.

A) El vino

A1l) El vinoy su elaboracion

La Oficina Internacional delaVidy €l Vino, define a éste como la bebida resultante de
lafermentacion alcohdlicatotal o parcia de la uvafresca o del mosto.

Para poder llegar a la fermentacion, sin embargo, se debe realizar la cosecha de la uva
gue tiene lugar en enero, hasta mediados de marzo y se conoce como “Vendimia’. Alli
serealizala primera seleccion delos racimos.

Luego de ser transportada cuidadosamente, la uva se descarga en grandes embudos
llamados “ Tolva de recepcién” y una vez finalizado el chequeo de lasanidad y el azlcar
existente en la fruta, se la estruja. La pasta resultante se coloca en prensas aisladas del
aire, evitando la fermentacion. El vino tinto, e blanco y el rosado se elaboran bajo
diferentes procedimientos.

Los vinos blancos de mejor calidad son |os obtenidos de |0s primeros mostos, conocidos
como “Mosto Yema’ o “Hor de lagrima’. Para un vino seco, la fermentacion
esponténea presenta un contenido de azlcar que no sobrepasa |os cuatro 0 cinco gramos
por litro. Si se quiere producir un vino semi-seco 0 dulce, es necesario detener la
fermentacion através de procesos fisicos o quimicos.

Los vinos rosados se diferencian del blanco en la uva utilizada para su elaboracion,
conocida como uva tinta o también la mezcla de ésta con la uva blanca.

El vino tinto por € contrario, no persigue los aromas de las partes lefiosas del racimo,
por eso durante su preparacion el estrujado es despalillado. Este tipo de vino atraviesa
dos fermentaciones, la acohdlica o tumultuosa y la maloléctica

Durante la fermentacion acohdlica, las levaduras convierten el azicar en alcohol,

mientras que en la mal olactica se transforma el acido malico en lactico.

A2) Susorigenes

El vino haexistido en la humanidad desde tiempos remotos pero su comienzo es todavia
incierto. Los griegos y los romanos aseguraban que su origen estaba en la prehistoria,
siendo uno de los primeros experimentos quimicos del hombre aguellos realizados
mediante los procesos de fermentacion y oxidacion. La fabricacion de este brebaje era

posible porgue la uva es un fruto de répida fermentacion. Para lograr € vino solo habia



gue dejar reposar € jugo de la fruta cosechada en un recipiente y se produciria €l
alcohal.

Exploraciones realizadas por arquedlogos, han demostrado la existencia en la region del
Caucaso, de pepitas de vid que se remontan a una antigliedad de 7000 afios, con lo cual
se cree gue los primeros vifiedos silvestres estaban asentados entre Turquiay Armenia.
Se sabe que los egipcios inscribian en |os recipientes que contenian el vino, la afiada, €
vifiedo y €l nombre del que lo habia preparado. Incluso en el Antiguo Testamento se
hacen diversas referencias sobre este brebaje, de sumaimportanciaen lareligion.

El vino ha desempefiado numerosos roles en € transcurso de las civilizaciones; ya sea
como medicamento, como desinfectante o0 en ceremonias religiosas. Sin embargo hasta
llegar al vino tal como lo conocemos hoy en dia, fue necesario lograr el dominio de su
crianzay su almacenamiento en barricasy toneles.

Este brebaje ha estado presente en la religién cristiana y en la judia. La Biblia, en el
Nuevo Testamento, cita a pais de Canaan, como una region productora a la cual
recurrian los egipcios para abastecerse, pero las metéforas con la vid y el vino se
presentan en numerosas paginas, demostrando la importancia que tenia desde aquellos
tiempos. “ Yo soy la vid verdadera y mi padre es el labrador. Toda rama que no da fruto
en mi la corta. Y toda rama que da fruto la limpia para que de més fruto” °.

En el Antiguo Testamento también encontramos referencia al vino asociado a las fiestas
0 a ocasiones especiaes, “ Comamos y bebamos, que mafiana moriremos’ °, “ Yahvé de
los Ejércitos esta preparando para todos los pueblos, en este cerro, una comida con
jugosos asados y buenos vinos, un banquete de carney vinos escogidos” .

También el privarse de beber era uno de los peores castigos que recibian aquellos que
desobedecian a Dios en los tiempos del Antiguo Testamento, “ Pues bien, ya que
ustedes han pisoteado al pobre, exigiéndole una parte de su cosecha (...), de esas cepas
escogidas que ahora plantan no probaran el vino” &, Esto demuestra que por entonces
se experimentaba con las variedades de la vid, en busca tal vez de un vino de calidad
superior.

Fue gracias a la lglesia, que realizaba € ritual del cuerpo y la sangre de Cristo, que €l
vino pudo sobrevivir alo largo de los afios, lograndose la especializacion en € cultivo

de las vides. Grandes Monasterios y Catedrales poseian en sus predios los vifiedos,

° LaBiblia, Editorial Verbo Divino, Nuevo Testamento, Juan 15, 1-3.

® LaBiblia, Editorial Verbo Divino, Antiguo Testamento, |safas 22, 13-14.
’ Ibidem, |saias 25, 6-7.

8 |bidem , Amos 5, 11-12.



siendo también los monjes quienes con el correr del tiempo mejoraron las técnicas a
través de la experimentacion, llegando a obtener un vino refinado.

Los monjes de la region de Borgofia, durante la Edad Media, iniciaron € estudio del
suelo, de las plantas y las técnicas de poda, con €l fin de llegar ala produccion de uvas
mas maduras. El vino resultante ya no se empleaba solo para la misa sino que se
comercializaba, incrementando |as ganancias de |os monjes.

Ademas del aspecto religioso, en la época medieval, €l vino y la cerveza cumplian una
funcion antiséptica. La falta de higiene que habia por entonces en las ciudades y la
escasez de agua potable, obligaba a los habitantes y a quienes visitaban estos lugares a
ingerir més alcohol. Algunos potabilizaban el agua fraccionandola con un poco de vino

ya que no era saludabl e beber agua pura.

A3) El buen vino

Puede decirse que hacia finales del siglo XVII el vino dgjé de ser solo un brebaje y
comenzo a cubrir otros requisitos. En aguella época, en Francia e Inglaterra, |as clases
adineradas comenzaron a distinguir e buen vino, procurando en la bebida una
experiencia estética.

Con anterioridad, € vino se consumia durante e afio de su cosecha y cuando la
vendimia estaba por comenzar, €l precio del vino viejo descendia.

Se cree que Arnaud |11 de Pontac, quien presidia e parlamento de Burdeos en 1660, fue
el que inicio la busqueda de calidad en los vinos. Su antepasado Arnaud | habia sido
comerciante, exportador de vinos y de plantas de vid bordelesa, sin embargo fue su hijo
Jean de Pontac, € auténtico fundador de Chéteau Haut-Brion una finca que producia
vinos de exportacion.

Arnaud Il comenzo a experimentar métodos nuevos en la produccion de vinos que
luego serian adoptados por los vitivinicultores. Estos métodos consistian en la seleccion
de las mejores variedades de uvas, y el afigamiento en bodegas. Con estas pruebas
pretendia elevar el precio del vino, diferenciandose del resto de los productores.

Sin embargo el auge del consumo tuvo lugar en el siglo XX, y fue en esa época cuando
se desarrollaron nuevas variedades y cambiaron los procesos de elaboracion de mayor
rentabilidad paralos vitivinicultores.

En nuestros tiempos, existen vinos que ademas de diferenciarse por la variedad de la

uva, 1o hacen segun el proceso a gue fueron sometidos durante la elaboracion y a su

10



graduacion alcohdlica.  Los vinos generosos, por ejemplo, son aquellos que presentan
una cantidad de alcohol entre 15y 23 grados y proceden de la region de Andalucia.

Los vinos llamados viejos, se dgjan afigjar, otros son vinos nuevos, conocidos como
jovenes.

Antiguamente solo se consumia el vino nuevo, pero con €l tiempo la situacion se
revirtio y éste pasd a ser consderado de baja calidad. Comenzo6 a creerse que €l vino
mejoraba con € transcurso del tiempo. Actualmente, se ha vuelo a introducir la
posibilidad de consumir vinos jovenes de calidad.

Podria decirse que el gusto por distinguirse, como lo plantea Bourdieu®, habria llevado a
ciertas clases a preferir el consumo del vino vigjo, debido al ssmbolismo que éste
acarrea por el hecho de ser guardado y consumido en ocasiones especiales. El vino vigjo
es un bien escaso.

Para que un vino vigo sea de calidad, deben cuidarse ciertos factores como la
temperatura, la humedad y las condiciones del tapon. La temperatura debe ser cercana a
los 18°C, la humedad del 75% y el tapdn debe cambiarse aproximadamente cada 15
anos.

El proceso de crianza del vino permitié que éste adquiera diferentes caracteristicas
segun el tipo de madera de las barricas, siendo la de roble (conocida como Bordelesa),
lamés utilizada.

Antes de que €l vino se deposite en la barrica, esta es quemada con azufre en su interior
pararepararlay eliminar el oxigeno.

A diferencia de los vigjos, 10s vinos jovenes son aquellos que presentan una mayor
intensidad aromatica en cuanto a flores y frutas. En ellos es posible percibir la casta de
las cepas y |os sabores de la uva. Se sugiere que este tipo de bebida no debe consumirse
maés alla de lostres o cuatro afios de su embotellado.

Fue la década del 80 la que produjo la vuelta del vino joven, obligando a las bodegas a
polarizarse entre estos vinos y los de larga crianza. Este retorno se debi6 principamente
a que todos aquellos que estaban en e negocio de la vitivinicultura obtenian mayores

beneficios con e vino joven. Al requerir poco tiempo de amacenamiento,

® Garnham y Williams plentean en “ Pierre Bourdieu y la sociologia de la cultura”, que la distincion
primaria de las clases dominantes junto con sus précticas culturales, seria la de la cultura como aquello
que se diferencia y toma distancia de las actividades de la clase dominada, cuyas précticas serian
consideradas comunes, vulgares, populares. Tal vez sea posible, siguiendo esta linea, pensar que el gusto
por consumir vinos afigjos pertenecientes a cosechas Unicas, haya tenido su origen en esa cultura
dominante que procuraba acentuar la distancia respecto de lo que consideraban popular, siendo en este
caso €l vino al que todos tenian acceso, € del afio de la cosecha, €l vino nuevo.
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contrariamente a lo que sucedia con los vinos vigjos que permanecian por largos
periodos, € vino nuevo fue més rentable y producia una menor inmovilizacion del stock
en bodega.

Actualmente, tanto el vino joven como el vigo son consderados de cdidad y el

consumidor cuenta con multiples variedades ala hora de elegir.

A4) Losvinosen Argentina

Los origenes del vino naciona se remontan a 1556, cuando €l fraile Juan Cidrén se
tradadd desde la Capitania de Chile hasta Santiago del Estero portando entre su
equipaje estacas de vid que luego cultivé y con las cuales elabord el primer vino del
pais. Fernando Vidal Buzzi, relata que en las fundaciones de las provincias de San Juan
en 1562 y en la de Mendoza en 1561, fueron importadas estacas y plantas de las vifias
santiaguinas. A partir de aquél momento, la zona de Cuyo comenz6 a perfilarse como
la region productora de vino Argentino.

Hacia 1777, un grupo de prisioneros de guerra portugueses llegan a San Juan, portando
amplios conocimientos sobre vitivinicultura. Este momento fue para Sarmiento €l inicio
de laindugtria vitivinicola sanjuanina.

En un principio, las uvas utilizadas en Argentina eran la criolla grande y la criolla chica,
explicaVida Buzzi. Pero este tipo de uva no era suficiente para lograr producciones de
calidad, con lo cua, para mejorar la situacion de los vifiedos debieron recurrir a
asesoramiento de expertos. Fue entonces que en 1850, € agrénomo francés Aimé
Pouget fue contratado por el gobierno mendocino, siendo quién introdujo en la regién
|as variedades de uvas francesas.

A pesar de contar con las condiciones para lograr buenos productos, pasaron muchos
anos hasta que los vinos Argentinos se lanzaron a la competencia internacional, siendo
durante la década de los 90 cuando se logrd la apertura de los vinos nacionaes al
mercado exterior.

Para Vidal Buzzi, |as bodegas Weinert, Trapiche y Esmeralda han sido las primeras con
intenciones de exportar sus vinos. El autor asegura que los vinos argentinos no difieren
de aquellos producidos tanto en paises del nuevo mundo como los del vigjo mundo
vitivinicola.

Dentro de nuestro pais, se destaca la variedad Mabec y Torrontés. Pese a que la uva

Malbec es originaria del sudoeste francés, la zona bordelesa, este fruto encontr6 en el
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suelo argentino las condiciones ideales para su desarrollo, logrando la produccion de

vinostintos varietales de calidad y originales.

Bodegas ar gentinas presentes en la muestra gr &fica

BODEGA ANO DE ARCAS REGION
FUMDACION MAHCS
Bodegas Etchart 1850 Etchart; Amaldo B. Cafayate, Salta.
de P.R. A ti
¢ - i Etchart, Cafayate.
SA.
Linea Rutini;
La Rural Vifedas 1885 Antologia;
Maipu, Mendoza
y Bodegas 5.4, Trumpeter; San
LTDA. Felipe; Pequefa
Vasija;
- Luigi Bosca; Luigi
Leoncio Arizu ; Lujan de Cuyo,
SAALYC 1901 Bosca Fina los Mend
Mobles: Finca la AR,
Linda; Sefor del
Robledal.
Bodega Norton 1895 Morton; Pedriel, Lujan de Cuyo,
Quorurm, Mendoza.
Bodagas Salentein 1995 Salentein; Mumina; Alto Valle de Uco,
Primus; Los
54, Leones; El Portillo. Mendoza,




ANO DE

BODEGA EMBACION MARCAS REGION
Bodega Trapiche 1883 Trapiche Medalla, | Maipu, Mendoza,
SALCA. Roble; Fond de
Cave; Broquel;
Trapiche linea
Varietal; Trapiche
Milenium,.
Bodega Mavarro 1850 Structura; Alegoria; Godoy Cruz,
Mavarro Correas
Correas coleccion privada; Mendoza.
Los Arboles, Finca
Dolores,
Terrazas de los 1898 Linea Terrazas de Lujén de Cuyeo,
Andes {ahora los andes; afincado; Mendoza.
perteneciente a Chindan
Chandon) )
Bodegas y Vifiedos 1870 Coldn, Graffigna, Valle de Tulum,
Santiago Graffigna Graffigna Centenario, San Juan.
Bodega 1884 Circus, Godoy Cruz,
Escorihuela Escorihuela Gascan, Mendoza.
[Los intereses ma-
o Carcassone y
jermp e Pinar del Rio.
a Bodegas Esmeralda)
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ANO DE

BODEGA FUNDACION MARCAS REGION
Bodega 1992 Mora Negra,Reserva, | Valle de Tulum
Finca Las Moras Alma Mora, Rosado Sar Juan.
de Syrah, Dulce de
Viognier, Varietales.
Bodega 1997 Alto,Grande Reserve, | Lujan de Cuyo,
AltaVista Premium, Cosecha. Mendaoza.
Bodega 1902 Catena Zapata, Mendoza
Catena Zapata Angélica Zapata,
T Danalaenac;eSamt Felidien,
Bodega Uxmal) Alponek: o
Altio Lbsrnal, Lamial,
Bodega del 1999 Postales Meuquen,
Fin del Mundo del Fin del Mundo,
MNewen Varietales del
Fin del Mundo.
Bodega 1976 Telteca,Gran Reserva, | Costa de Araujo,
Telteca Telteca Anta, Mendoza.
Telteca Varietales.
BODE gl MA 1ON
i FUNDACION el HH
Bodegas 1926 Estibal, Junin,
Esmeralda Rodas. Mendoza.
Bodega 1960 Guiado, Lujan de Cuyo,
Chandon Latitud 33=, Mendoza.
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A5) Champagney espumantes

Originarios de Francia y creacion del Abate Dom Perignon hace 400 afios, l0s vinos
espumosos son aquellos que contienen gas carbénico, lo que posibilita la produccién de
la espuma. Esta se produce durante la segunda fermentacion, momento en el cua actia
la sacarosay las levaduras que generan €l gas.

Seguin la forma en la cua 1os vinos espumosos sean realizados se los denominara de
diferente modo. Los métodos méas conocidos son el Champenoise, de la region de
Champagne en Francia y e Spumanti italiano. Los franceses han establecido la
circunscripcién de la denominacion  Champagne a todas las bebidas producidas en esa
region. Por este motivo, se denominan vinos espumantes, cavay sparkling wine, a este
tipo de bebidas similares pero que no han sido desarrolladas en esa zona francesa,
respetando asi laley de denominacién de origen.

En e méodo Champenoise, considerado el de mejor calidad, la fermentacion tiene
lugar en la botellay las uvas utilizadas corresponden a las variedades Pinot Noir, Pinot
Meunier y/o Chardonnay. La fermentacion de estos vinos es un proceso que dura
aproximadamente nueve meses.

La ultima fase del proceso consiste en el deguelle, cuando la botella es destapada para
introducirle € licor de expedicion, que sera el que definirael dulzor y el tipo de sabor.

El méodo que se utiliza en Argentina se conoce con € nombre de Charmat, y consiste
en colocar el vino base en tanques de acero inoxidable en donde también tendré lugar la
segunda fermentacion. De esta forma se evita la colocacion del mismo en botellas
durante la elaboracion. Este sistema permite ahorrar tiempo y bagar los costos del
producto logrando alta calidad.

Dentro de los vinos espumantes encontramos el Brut Nature que es € més seco; €l Brut,
seco pero azucarado; el Reserva, seco con caracter de cava vigja; € Semiseco un poco

mas suave y dulce; y el Semidulce, que es mas dulce que el Seco.
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Vinos espumantes presentes en la muestra gr éfica:

BODEGA ANO DE MARCAS REGION
FUNDACION
Chandon, Lujan de
Chandon 1960 Chandon Rosé Cuyo,
Mendoza.
Bodegasy Valle de Tulum
wne;dos 1870 Colén y Valle de
Santiago Pedernal,
Graffigna San Juan
Mumm 1827 Mumm Remis, Francia
B) Lasidra

La sidra, adiferencia del champagne y los espumantes no se elabora con uvas sino con
el zumo fermentado de la manzana. EI nombre de la bebida proviene de la palabra
Sicera, que servia para denominar a vino de manzana que bebian los griegos y los
romanosy gque con €l tiempo devino en Sidra.

La region espafiola de Asturias, se caracteriza por contar con grandes producciones de
sidra. Antes del siglo XVII, solo se producia para € autoconsumo pero con
posterioridad a esa fecha se incrementaron las plantaciones de los principados
favoreciendo € aumento de la produccion, o que permitia la venta del producto.
Durante el siglo XIX, la sidra comienza su etapa evolutiva a nivel tecnolégico e
industrial, asi como en d nivel de comerciaizacion. Las migraciones desde €l
continente europeo hacia el americano obligaron a los productores a comenzar las
exportaciones, y para ello debieron acondicionar sus productos, ya que la sidra no

estaba estabilizada microbiol6gicamente. Fue la empresa asturiana Industrial Zarracina
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de Gijon, que en 1857 desarroll6 la sidra espumosa, actividad que continuaron los
demas empresarios durante la restante mitad del siglo XIX.

En laactualidad, la sidra se elabora en diferentes regiones del mundo. En Argentina, las
bodegas de sidra se asentaron en la provincia de Rio Negro, en la cual los cultivos de

manzana favorecen la produccion.

Sidra presente en la muestra grafica:

BODEGA ANO DE MARCAS REGION
FUNDACION
Bodega Saenz Champagne, vino,
Briones y Cia. 1888 Sidra Real, Sidra Rio Megro
SALC, Saenz Briones.

C) Lacerveza

Cl) Lacervezay su elaboracion

La cerveza es una bebida acohdlica, producida por la fermentacion de cereales
germinados en agua con levadura. Puede ser fabricada con trigo, mijo y arroz, pero la
més conocida mundialmente es la realizada a base de cebada.

El origen de la cerveza es antiguo, siendo sus primeros productores los pueblos
mesopotamicosy 10s egipcios.

Durante la elaboracion, se deja germinar el cereal, por g emplo la cebada, para que €l
almidon se convierta en azlcar soluble. Luego se seca y se tuesta teniendo en cuenta s
la cerveza sera pdida, dorada o negra. El sabor amargo se obtiene cuando se le agrega el
lGpulo, que a su vez cumple funciones antisépticas impidiendo la alteracion de la
bebida.

La cerveza puede ser “ Lager”, “Sout”, 0 “Bock”, dependiendo de sus caracteristicas.
La primera posee gas carbonico en abundancia, pudiendo ser tanto natural como
anadido. La cerveza Stout es dulzona, oscura y densa, perteneciente a las regiones de

Irlanda e Inglaterra. La Bock es densay conserva el aroma de las levaduras.
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Durante la fermentacion se agregan las levaduras, que pueden clasificarse en altas o
bgjas. Las levaduras atas son las que se forman por cultivos de Saccharomyces
Cerevisiae. El proceso de fermentacion comienza cerca de los 9°C y posteriormente
desciende a una temperatura aproximada a 5°C en el enfriamiento. Luego tiene lugar la
fermentacion lenta que puede durar entre 15 y 20 dias.

Las levaduras bagjas, son las producidas por € cultivo de Saccharomyces
Carlsbergensis, cuyo proceso de fermentacion ocurre en temperaturas que oscilan entre
los 15 y 20°C.

Es durante la maduracién en tanques, cuando se le coloca antioxidantes tales como €l

acido sulfuroso, que impiden el cambio de sabor. Este proceso dura algunos meses.

C2) Susorigenes

El origen de la cerveza se remonta a épocas antiguas, en la region mesopotamica. Una
prueba de esto fue una tabla de piedra encontrada en 1981, que presentaba entre sus
inscripciones la descripcion de la cerveza consumida en Babilonia en el afio 6000 A.C.
Los historiadores sostienen que la fabricacién de cerveza era una costumbre hace mas
de 5.000 arfios, junto con €l cultivo de cereales. De agquella época data €l “Libro de los
muertos’, perteneciente a la cultura egipcia'y en el cual se menciona la fabricacion de
cerveza con cebada.

Durante la Edad Media, fueron los monjes belgas quienes perfeccionaron la técnica
egipcia, introduciendo e ldpulo a los ingredientes de la bebida, otorgandole €
caracteristico sabor amargo ala cerveza.

C3) Tipos de cerveza

Existen tres categorias de cervezas segin sea su fermentacion. Para ello se tiene en
cuenta s estaes baja, alta o de fermentacion espontanea.

Las cervezas de baja fermentacidn son por 1o general |as rubias, que presentan un sabor
intenso aldpulo.

Las cervezas rubias o claras se preparan con malta clara a través del método de
decoccion. La levadura utilizada es la Saccharomyces Cerevisiae, que actla a baja

temperatura.

19



La cerveza de alta fermentacion se prepara con malta oscura mediante el método de
infusion. Entre estas cruzas estan las trapenses, las ales, reserva 'y weizenbier.

Entre las cervezas ale alemanas, la Klosh es rubia, ligera, con sabor a lGpulo y
generalmente no se filtra con lo cual suele ser turbia. La Altbier, también forma parte de
las cervezas ale y es originaria de Dusseldorf. Su color es cobre debido a la malta
tostada y su sabor es amargo.

Las cervezas trigo alemanas son |lamadas Weizen, y se elaboran con trigo malteado. Su
sabor es frutado y contienen abundante gas.

Dentro de las lager alemanas, se encuentra la Bock, una cerveza oscura de baa
fermentacion.

Dentro de las des inglesas se encuentran las Pale ale, |a Bitter ale, la Porter oscuray la
Brown ale. Dentro de estas cervezas, las mas amargas son |la Bitter y la Porter.

La cerveza lager Checa, de baja fermentacion es la Pilsen. Es de un color dorado y su
elaboracion es a base del Upulo Saaz.

En Irlanda, la cerveza negra perteneciente a las ales es la Sout, que presenta un sabor a
guemado proveniente de la cebada quemada. Otras variedades de la cerveza Stout son
la Dry Stout, la Outmeal Stout y la Sveet Sout.

Las cervezas de fermentaci on espontanea son elaboradas a base de trigo candeal, con un
70% de maltay 30% de trigo. La levadura en este tipo de cervezas se genera de manera

espontanea, produciéndose la fermentacion naturalmente.

Cervezasdela muestra gréfica:

BODEGA ANO DE MARCAS REGION
FUNDACION
Cerveceria y 1890 (Quilmes) Quilmes Bock, Quilmes, Iguana,
Malteria | QuilmesStout, |Liberty, Patagonia,
qui!meﬂ S.A. 1926 {StE.'”a F‘lrtﬂls.- Qunmeg CristaL— Nﬂrt&. Andesf
m:;:e{;ﬂﬁ::f;g}a Liberty; Morte; Argentina.
a1 P Andes; Stella Artois; ;
{Adqumda gat Cerveza Patagonia: Stella Artois,
Brahma) 1888 (Brahma) gonia: Bélgica.
lguana Cerveza;
Brahma, Brahma Brahma, Brasil.
Morena.
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D) Licor

D1) El licor y su elaboracion

El licor consiste en una bebida alcohdlica de alta graduacion elaborada a base de
diferentes ingredientes como frutas, hierbas arométicas, cacao, especias, cremas, €tc.,
con agregado de azlcar y preparada mediante el método de infusion.

Su origen se remonta a siglo XIlI, en Italia, cuando los monjes preparaban infusiones
de hierbas con fines medicinales.

En Sudéfrica se rediza licor de crema con € fruto del ébol de Marula, una planta

caracteristica de aquellaregion. En Rusia, el vodka es considerado €l licor del pais.

D2) El vodka

Esta bebida se considera e licor nacional de Rusiay Polonia, significando su traduccion
“aguita’. El vodka se prepara a base de productos tales como trigo, maiz, papa o cafia de
azUcar. En los paises de Europa Occidental |a destilacion es a partir de cereales y
granos, pero en los de Europa Oriental existe preferencia por 10s vodkas a base de papa.
Su composicion actual de 40 grados de alcohol fue descubierta por Dimitri Mendeleiv,
el inventor de latabla periddica.

En los paises de Europa Oriental, principalmente en Rusia, se bebe vodka solo, en vasos
frios, mientras que en Occidente se combina para obtener tragos con jugos de frutas,
licores, etc.

Para la elaboracion de vodka se muele la materia prima base, por gemplo €l trigo, y se
agrega agua. El almidén que se desprende comienza asi la fermentacion que producira
el acohol en 40 horas. Posteriormente, el fermento se coloca en un filtro a base de
carbon vegetal para su destilacion. La madera que se utiliza para € filtro suele ser de
abedul o de manzano. La cantidad de veces que e vodka se destila, es un indicador de
su calidad, abarcando un espectro de dos destilaciones para |os comunes y hasta nueve

paralos mejores.
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Licores presentesen la muestra grafica:

ANO DE
MARCAS FUNDACION REGION

Amarula 1989 Sudafrica.

A base de fruto

de Marula.
Smirnoff 1860 Mosci, Rusia.
Borghetti 1860 Italia

E) El fernet

El fernet es una bebida alcohdlica creada por e farmacéutico milanés Bernardino
“Dino” Branca en 1836. Este brebaje fue introducido en Argentina durante las oleadas
inmigratorias por los italianos, quienes acostumbraban beberlo con fines medicinales.

La férmula para su eaboracion consiste en la mezcla de acohol, hierbas y azlcar. Las
hierbas maceradas en alcohol de uva son las que le otorgan & sabor amargo.
Finalmente, se dgja afigjar por un periodo cercano a afio en toneles de roble que

asentarén lamezclay permitiran su oxigenacion através de |os poros de la madera.

Fernet presente en la muestra grafica:

ANO DE MARCAS REGION
AR FONDACION ORIGINARIA
Fratelli Branca 1845 Fernet Branca Italia. Se produce

en Argentina.
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V. L osconsumidores de ayer v de hoy (de la década del 40 hasta nuestr os dias)

a) Losanos 40

Los aflos cuarenta estuvieron marcados a nivel mundial por la segunda guerra, siendo en
1945 su fin; pero también por la independencia de la India a mano de Mahatma Gandhi,
asi como el nacimiento del Estado de Israel en 1948. Finalizando la década se formo la
Organizacion del Tratado del Atlantico Norte (OTAN) y luego de la Conferencia de
Bretton Woods se cred el Fondo Monetario Internacional (FMI).

Alemania quedo dividida en dos partes, la oriental y la occidental separadas por € muro
de Berlin.

En 1946, la moda se vio revolucionada con la llegada de la bikini, € trae de bafio
femenino de dos piezas muy audaz para la época.

Dentro de la Argentina se suceden los gobiernos de Ortiz, Castillo, Rawson tras un
golpe de Estado, Ramirez, Farrell y Perdn. En 1944 quedd establecido que siendo este
pais de religion catdlica, las escuelas publicas deberian brindar la ensefianza en €l
catolicismo.

En medio de este contexto, en el cua la mujer era una ama de casa dedicada
exclusivamente a su familiay el marido era quien debia ejercer su profesion o trabgjar
para mantener e hogar, encontramos gréficas de diferentes bebidas que pueden ofrecer
indicios sobre como se dirigian al consumidor y cudles eran los tipos de situaciones en
las cuales se bebia.

En la Revista “La buena mesa’, de 1945, se observa una gréfica de licor Rébida (Ver

graficaatamafio en el anexo 1, gréfica N°1).

LICOR

En ella se hace ausidn a este tipo de bebida lo que le
otorga un caracter de tradicion, detallando como tiempo
atrés también se consumia a la hora de brindar y en
pequefias copas, ambas consumidoras mujeres. El copy
dice “Hoy como ayer...se brinda con la Rabida. Tenga
siempre en su casa una botella de tan exquisito licor” .

Esto sitia a consumo de licor enmarcado dentro del

ambito hogarefio, en circunstancias especiales y por parte

del sexo femenino. La joven que brinda esta sola,
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indicando que puede beber una copa de licor en su casa, sin necesidad de una reunion
social.

La gréfica de Sidra Pelayo presente en la Revista Mucho Gusto de diciembre de 1947
(Ver anexo 1, grafica N°2), no ha cambiado demasiado en comparacion con las gréficas

de sidra de nuestros dias, siendo la protagonista laimagen de la botella.

| |ZARRA

s e
G frcn MYy

Crrakica [9E4

El texto hace alusién a la bebida, resaltando que esrica, “ Ni dulce ni seca: ri- qui —si —
ma, néctar de sidras’ . No hace referencia a las sensaciones que puede transmitir ni aun
ambito festivo, pero al ser pautada en diciembre, se entiende que su consumo €s
estacional, en épocas de fiesta.

Lo mismo sucede con Sidra |zarra, pautada en € mismo gemplar. S6lo describe €l
producto “ Tirando a seca, como el buen champagne” y lo compara con una bebida
cons derada de mayor jerarquia (Ver gréafica N°3).

Por su parte en septiembre de 1948, Sidra Pravia insta a la gente a festgjar su dia.
“Festgja tu dia, Festejalo con Sidra Pravia”, con lo cual denota que es una bebida
fuertemente asociada a festgjo y a ocasiones especiales. (Ver grafica N°4)

La gréfica de Walker's Gin, muestra como era el consumo en aquellos tiempos. Esta
marca ofrece la receta del 75, un trago consumido por personas que aparecen dibujadas
y cuyas edades rondan los 25 a 30 afos. Las mujeres visten las recientes bikinis, en un
ambito veraniego de pileta. Todos sostienen |os vasos del trago elaborado con Walker’s
Gin, aplenaluz del diay alrededor de una mesa. Esto puede indicar un consumo de tipo
social, moderado, cuyo fin es el de socializar. (Ver gréfica N°5).

Con respecto a Champagne, la gréfica de Peters habla de sus consumidores como
aguellos de paladar refinado, con el dogan “ Para los gustos selectos’. (Ver gréfica
N°6).
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Otra forma de consumo de acohol en los afos 40 parece referirse a reuniones sociales
en el hogar, con cierto grado de formalidad,
como la que representa la gréfica de Anis
Bols. Ahi se destaca la presencia de las
visitas, quienes pueden ser agasajadas con
el producto. “ Que gratas, que simpaticas
son las tertulias hogarefias, son en verdad,
los momentos indicados para agasajar a

los amigos... (...) los momentos en que el

Anis Bols (...) pone siempre una nota de

distinciony fineza” . (Ver grafica N°7).

El consumo también parece darse dentro de un &mbito familiar, como vemos en el caso
del Jerez Tio Paco. “ El famoso Jerez de la alegria, este Tio Paco, que las familias han
consagrado como €l preferido (...)” . (Ver grafica N°8).

En diciembre de 1948, Old Smuggler presenta al Whisky como un obsequio especia
para que las sefioras se o compren a sus maridos, “Un sefior regalo para é”. (Ver
grafica N©9).
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Las bebidas, en la mayoria de las graficas se dirigen tanto al hombre como a la mujer,
sin embargo hay que destacar que en los 40, el rol predominante en la mujer era e de
ama de casa y por lo tanto encargada de realizar las compras. En aquella década, las
reuniones presentaban otra formalidad y existia la necesidad de generar una buena
impresion como anfitriona del hogar. El target a que apuntaban todas las gréficas,
exceptuando a las de sidra, era la clase acomodada. Se percibe la conformacion de un

destinatario de elite, en la vestimenta de las personas, las posturas corporales, la forma
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en la que sostienen las copas, € tipo de mobiliario de sus hogares, etc. El Gin Walker’s
aparece sobre una fuente de plata, por gy emplo. Por otra parte, como o mencionado con
anterioridad, la mayoria de los slogans hacian referencia a la distincion, “ Un sefior
regalo (...)”, “(...) una nota de distincién y fineza” , “ Para los gustos selectos’, “ (...)
exquisito licor”. En el caso de las sidras, podria decirse que sblo lzarra y Pelayo
intentaban posicionarse como una bebida de mayor calidad, separandose de Pravia.
|zarralo hacia definiéndose similar a buen champagne y Pelayo remarcando que era €l
néctar de las sidras. Pravia, en cambio, solo aludia al festejo y la alegria (Grafica N°4).
Vemos en ella el dibujo de un hombre joven, pero no se expone su vestimenta. Su mano
esta alzando una copa y €l titular que dice “ Salud Esteban”, de manera informal sin
nombrarlo como sefior, con lo cud se podria sostener que €l target de Praviano erael de
una clase acomodada sino que representaba las bebidas del pueblo.

De esta manera, se puede concluir que el consumo de los afios 40, estaba destinado
mayormente a un target de 25 a 50 afos, cuyas graficas se dirigian a amas de casa de
posicién acomodada, encargadas de redizar las compras en el dmacén. La ingesta se
producia en &mbitos familiares, en reuniones, tertulias sociales, o en fiestas de gala. Uno
de los valores destacados de la época parecia ser la distincion y la calidad de los
productos, tal vez porque existia la necesidad de ofrecer calidad para agasgar a las
visitas.

La bebida se utilizaba como un simbolo de status social, por eso se hacia hincapié en €l
agasgjo, la distincion, la fineza, todas caracteristicas consideradas de elite. Como 1o
explica Bourdieu, las relaciones ssimbdlicas entre los individuos se establecen en
funcién de capital cultural, dentro dd cual podemos incluir a las bebidas. Estas
relaciones son aquellos modos en |os que se consume 'y se utiliza alos bienes. Existe en
esta lucha simbdlica la intencion de imponerse como la vision del mundo legitima,
otorgada gracias a beneficio de ladistincion.

Fuera del ambito de las fiestas, los tragos y aperitivos se consumian entre grupos de
amistades y generalmente a la luz del dia, con el fin de la socidizacion. Dentro del
grupo de las sidras, una bebida que siempre fue considerada de menor status, Pravia es
la que muestra con mayor claridad el publico a que se dirige, siendo una bebida para €

pueblo.
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b) L os afios 50

Los afios 50 se caracterizaron por el surgimiento de la Guerra Fria entre Estados Unidos
y la Union Soviética, quienes iniciaron una carrera armamentista. La URSS logré poner
en Orbita en 1957 a Sputnik I, € primer satélite espacial, mientras que EE.UU.
consiguio repetir esa hazafia a afo siguiente con € satélite Explorer 1. En aguella
décadatambién seinicid laguerra entre Coreadel Nortey Coreadel Sur.

Eingtein se transformé en un personge destacado de la década, asi como Ernesto
Guevaray Fidel Castro, quienes lucharon contra la dictadura de Batista, dando inicio en
1959 ala Revolucién Cubana.

En Argentina, durante el gobierno de Peron, Eva Duarte consiguié la ampliacion del
padron electoral permitiendo el acceso al sufragio por parte de las mujeres. En 1952 se
produjo su muerte a causa de una dolorosa enfermedad. Mas tarde se inicid la
congpiracion antiperonista y la Iglesia Catdlica se sumé a los golpistas. El gobierno de
Peron aprobo la ley de divorcio vincular. También se cred la empresa de aviacion
Aerolineas Argentinas. Tras el derrocamiento de Perén ocasionado por un golpe,
asumio el gobierno e general Lonardi y luego Aramburu. Finalmente luego de un
proceso eleccionario, el primero de mayo de 1958 asume la presidencia Frondizi.

Dentro de esta década, marcada de grandes cambios, con mayor participacion ciudadana
por parte de la mujer y la posibilidad del divorcio, las publicidades de acohol reflejan
un consumo similar al de los 40. Todavia permanece vigente la costumbre del copetin a
atardecer y e vermouth a mediodia, acompafiado de platitos con aceitunas, queso,
mortadelay todo tipo de comida para picar, en compariia de familiares y amistades.

En las gréficas de Fernet Branca, de las revistas Mucho Gusto de 1950 a 53, se muestra

una manera de beber entre amigos, generamente en verano. En una de ellas podemos
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observar un asado entre invitados que son agasajados con el Fernet, “ Ya saben que me
gusta atender a misinvitados a cuerpo derey” . (Graficas N°10 y N°11)

En otras publicidades de la marca se destaca la originalidad del producto y se dirige
hacia las amas de casa, “ La cosa es clara sefiora: no vale la pena arriesgarse con un
sustituto estando presente el producto original: El viggo Fernet Branca (...)". Se
posiciona asi, como una bebida hogarefia, “ En infinidad de hogares (...) se conocen
suficientemente su calidad (...)”, (Grafica N°12). En otra grafica se puede observar a
dos mujeres que beben un trago a base de Fernet bajo una sombrilla, en trges de bafio,
lo cual indica un consumo diurno, (Grafica N°10). Las tres graficas de Fernet no
presentan un concepto de camparia pese a ser cercanas en € tiempo y poseer un estilo de
disefio similar. Posiblemente, esto se deba a que cada una apela a diferentes
destinatarios, las jovenes de trgje de bafio para las mujeres de 20 a 30 afios, la sefiora
ama de casa que no vemos dibujada puede ser una mujer de 40 a 50 afios, y el sefior que
agasgja a sus amigos con un asado. Esta idea de segmentar el target esta reforzada por
los textos de las publicidades. En unos se dirige claramente a un enunciatario femenino
(Gréficas N°12 y N°10), mientras que en la grafica del asado (N°11), lo hace a un
publico masculino, ya que es el hombre dibujado el que habla. El target a que se
dirigen es una clase media y alta, detectable en la vestimenta, 10s zapatos, |a postura, €l
mobiliario. Las mujeres van a la pileta con sandalias y el hombre cocina el asado
vestido elegantemente y con un delantal, por g emplo. Por otra parte, las sefioras a las
gue se dirige la publicidad tienen empleadas de servicio doméstico, otra marca de status.
También, en esta grafica se hace referencia al Fernet como “el vigjo”, un concepto que
en la actualidad no necesariamente remite a calidad. Aqui, lo vigjo smboliza lo
tradicional, lo inigualable, lo que todavia no ha podido reemplazarse.

La bebida Walker’s Gin lanza en las revistas Mucho Gusto de aquellos afios, una serie

de gréficas con diferentes recetas de tragos a base de gin. Se dirige a publico femenino
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copetin” . Otra vez la bebida
" “I4l1 es mencionada dentro del
| consumo del hogar (Gréfica
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gue anima la sobremesa. En la gréfica se observan tres parejas en una cena formal con
velas de candd abro y una copa de cofiac junto con € café (Grafica N°14).

En otra de las publicidades |la marca se dirige a un target masculino, mencionando la
antigliedad desde 1795, como un simbolo de prestigio y calidad. En la imagen estan
presentes las figuras masculinas, trabajadores de puerto, y debajo puede verse € dibujo
de un sefior de aproximadamente 50 afos, sosteniendo una copa de cofac. Su aspecto es
elegante, de trgje y peinado a la gomina (Grafica N°15). En estas tres gréficas, a igual
gue en los 40 se puede sostener que se dirigen a una clase acomodada; a igual que en €l
caso del Fernet, esto aparece representado con la vestimenta, los utenslios, el
mobiliario, etc.

Sidra Pravia degja claro su uso festivo. En sus gréficas, €l dibujo de la botella siempre es
acompaiado de referencias a sucesos especiales como casamientos, cumplearios, e
incluso los textos mencionan € festejo con frases como “ Festéelo con Sdra Pravia”,
(Gréfica N°16). A diferencia de la informalidad registrada en la gréfica de Pravia de los
40, en esta década se percibe un intento por posicionar a la sidra como una bebida
refinada. El dibujo de la botella sobre una fuente de plata y los candelabros detrés,

permite configurar un target mas elevado.
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El vino también parecia ser consumido en familia, como lo demuestra la gréfica de Vino
Arizu, Cruz del Sur. “ Cruz del Sur es el vino para toda la familia” , (Grafica N°17). La
escena congtruida puede representar el ailmuerzo en familia. La imagen a color muestra
una familia con dos nifios sentados a la mesa, uno de los cuales tiene en sus manos una
copa con la bebida. El padre vestido de traje puede indicar una época en la que muchos
hombres podian ir a comer a su casa y luego volvian a trabajar. La madre, un ama de
casa va a servirle méas comida a uno de sus hijos. Un aspecto |lamativo para destacar es

el consumo de vino por parte de los menores, aceptado socialmente en aquella década.
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Hoy en dia, la publicidad no puede estar dirigida a menores de edad. Tampoco
encontramos graficas ni publicidades televisivas en las cuales se observe el consumo
infantil de alcohol. En esta gréfica € vino no parece ser asociado con la diversion, el
placer o el relax, como en muchas gréficas de |la actualidad. Més bien, parece un vino
gue no es el centro de las comidas sino un acompafiamiento, algo que esta en lamesay
es para todos los miembros de la familia porque “es suave’. Otro aspecto importante
para mencionar es que si bien la gréafica es a color, ago novedoso para la época, 1os
persongjes tienen un tono azulado y la botella de vino aparece encima de la figura del
hombre, resaltando con los colores rojizos del vino.

De esta forma, podemos observar que esta década, no presenta mayores cambios
respecto del tipo de consumidor a que se dirigen las publicidades. Todavia parece
primar e modelo de ama de casa que realiza las compras, €l valor del hogar y lafamilig;
asi como & consumo de bebida dentro de un &mbito de reunion social o familiar. Por
primera vez aparece el consumo infantil de vino, un rasgo para destacar por lo dicho
anteriormente. El publico objetivo a que se dirigen es similar a de los afios 40, la clase
acomodada. Si bien desde los textos se va abandonando €l refuerzo de paabras tales
como distinguido, fino, todavia se percibe cierto grado de sofisticacion en los dibujos,

como los muebles, la vestimenta, las copas, |os hogares, etc.

¢) Losafos 60

Durante esta década, contintala Guerra Fria entre el bloque soviético y Estados Unidos.
Fidel Castro y € Che Guevara marcan su inclinacion politica por la Unidn Soviética. En
1962, tiene lugar la crisis de los misiles, poniendo a mundo a borde de la tercera guerra
mundial. En 1967 muere en Bolivia Ernesto Guevara.

En Estados Unidos se inicia junto con €l gobierno de John F. Kennedy, la Guerra de
Vietnam. En 1963 Kennedy es asesinado y en 1969 |os norteamericanos aseguran haber
pisado la superficie lunar gracias a Neill Armstrong.

En América Latina se suceden diferentes golpes militares, como la dictadura de Castello
Branco en Brasil y Barrientos en Bolivia. En 1969 comienza en Chile e gobierno
socialista de Salvador Allende.

Estos afios se caracterizaron por estar cargados de ideologia, teniendo lugar en Francia
el Mayo Francés, asi como también € surgimiento del movimiento Hippie. Los

movimientos socia es adquieren importancia en América Latina.
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El arte transité el Pop y la psicoddia, destacandose artistas como Andy Warhol. Mary
Quant crea laminifalday es en los 60 cuando la mujer logra recuperar la propiedad de
su cuerpo con la pildora anticonceptiva y la divulgacion masiva de los métodos de
control de natalidad regulados por mujeres y no por los hombres. “La mujer pasiva de
siempre, la que estaba alli para ser sexualmente tomada, usada, pasd a buscar su
propio protagonismo en este campo (...)" *°.

En la Republica Argentina ocuparon € gobierno Frondizi, Arturo Illia depuesto en 1966
por la Revolucion Argentina a manos de Ongania, quién inicio la persecucion conocida
como “La noche de los bastones largos’, ocasionando la posterior fuga de cerebros,
obligando a partir hacia el exilio a cientificos e investigadores. * El gobierno, con civiles
y militares muy influidos por e cursillismo del Opus Del, intenta moralizar a la
sociedad (...) Se persiguen las minifaldas en las mujeres y las melenas y barbas en los
hombres, entre otras medidas’ .

i —
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bebidas acohdlicas con mayores

’ ,::.|J_;t_,5_5_.§ LACRADO w En los 60 encontramos publicidades de

recursos fotograficos y no tanta cantidad

de ilustraciones. Algunas publicidades

como la de Chandon, procura

posicionarse como un producto de
M: :'ﬁﬁm calidad “Para los que conocen

mundo” ; asi como también lo hace Lacrado, “ Para un gran sefior, un gran cofac”,

(Gréfica N°18 y N°19). En ambas, parece continuarse con la idea de distincion de las
décadas del 40y 50.

También en las gréficas de los 60 son frecuentes las imagenes de sefiores de trgje o de
galay mujeres en vestidos de fiesta. En la publicidad de Lacrado, como en la de Otard
Dupuy y Smirnoff, puede observarse esta caracteristica.

Otard Dupuy, como en las anteriores décadas, sigue destacando su antigliedad de 1795,
(GréficaN©20).

Smirnoff se define como € mejor vodka, “ No admita que nadie le diga: Todas las

vodkas son iguales’ .

19 Sinay Sergio, La Masculinidad téxica, Editorial Ediciones B, Grupo Z, Pag. 127
1 vazeilles, José Gabriel, Historia Argentina, Etapas Econdmicas y politicas 1850-1983, Editorial
Biblos, Pag. 257.
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Por |a postura de brazos cruzados y mirada dirigida al publico parece ser é quien dijera
esa frase. A su vez, se puede notar € juego entre esta afirmacién y la que dice “Son
todasiguales’, parareferirse alas mujeres. La mujer, en la grafica esté sentada con una

postura de sumisién a su marido, que se puede percibir en la forma de colocar sus
brazos y bajar e mentén. El copy sigue: “ Existen muchas vodkas, pero una sola
Smirnoff” . Siguiendo con la idea, podriamos pensar que existen muchas mujeres, pero
una sola vale la pena. Ademés, la botella se encuentra ubicada delante de la mujer,
como s fuera una continuacién de €la, y el hombre supervisa todo desde un costado,
atrés. Pareciera como s €l caballero eligieraala mujer y el vodka de la misma manera.
En estas gréficas ademas hay recetas de tragos. En otra publicidad de Smirnoff, también
aparece una pareja elegantemente vestida y se menciona a la moda “ Esta de moda
ofrecer un vodka party”. Y el copy dice: “Ella y é assten a un vodka party y
comparten la suave sensacion de Smirnoff, la vodka de las vodkas’ . Se mantiene esta
ideade“laelegida’ entre muchas, (Gréficas 21y 22).

Sidra Real continda con la temética festiva: “ Pone a todos de fiesta”, pero con esta
frase juega con su consumo festivo y con los efectos de ingesta. En los dibujos se
muestran diferentes momentos en 10s que se bebe sidra, cenas especiales, cumpleafios,
pero también se observa ala gente en un estado de alegriay relajacion, (Grafica N°23).
Cinzano y Gancia comunican que todos los prefieren. Cinzano lo hace diciendo
“Fulana, Mengano, Zutano toman Cinzano; mientras que Gancia dice “ En casa no hay
discrepancia, todos americano Gancia’. Nuevamente esta presente la familia, los
conocidos y €l agasajo. “ Las celebraciones en el ambito familiar (...)”, “ Agasaje a sus
amistades con Americano Gancia’, (Graficas N° 24, N°25 y N°26). Tanto en la

publicidad de Cinzano como en la de Gancia, se recurre a la rima de la marca con €l

32



sogan. Un recurso que no habia aparecido en las gréficas analizadas de las décadas

anteriores.

Advokaat Bols, licor de huevo también se dirige a hogar y lafamilia, “ Téngalo siempre
en su hogar. Témelo a cualquier hora, como aperitivo o después de las comidas’, y €
sogan dice “ El licor de la familia feliz’, (Grafica N° 27). Desde la imagen se recurre a
la literalidad con una gallina que lleva el licor en un changuito. En la “0” de Bols
también hay un huevo. Todo actia
reforzando laidea de huevo.

Con respecto a la cerveza, esta se dirige a
un target masculino en la gréfica de Rio
Segundo. Quien bebe es un mundo con

bigotes, (Grafica N° 28). Se recurre a la

repeticion, yaque el slogan dice“ La mejor

cerveza del mundo” y laimagen representada es un mapa mundi bebiendo.

Al igua que las décadas ya mencionadas, se sigue apelando al valor del hogar, la
familiay las reuniones sociales, sin embargo puede empezar a percibirse una pérdida de
formalidad respecto de estas fiestas. Por gjemplo la pareja de Smirnoff esta sentada en
el suelo, en una postura descontracturada; asi como Sidra Pravia muestra dibujos de
personas festgjando con los brazos levantados. Gancia y Cinzano, en sus dibujos
también crean un clima de mayor distension con respecto a los escenarios planteados en
el 40y el 50.

Por otra parte, las publicidades ya no se dirigen en su totalidad a las amas de casa, sSino
gue muchas también estan destinadas a los hombres como las de Otard Dupuy y Rio

Segundo. Otro cambio importante son los juegos de repeticion y de rimas. Estos
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recursos contribuyen a fijar la marca en la mente de los consumidores potenciales.
También ganan mayor espacio las publicidades a color y se incrementan las imagenes
fotogréficas.

d) Afios 70

Por agquellos afios, estalla en EE.UU. € escandal o conocido como Watergate, obligando
a presidente Richard Nixon a renunciar a su cargo. La guerra de Vietnam iniciada en
los 60 llegaasu fin.

En Latinoamérica es tiempo de dictaduras militares, como la de Pinochet en Chile
iniciada en 1973 tras derrocar a Salvador Allende.

En Argentina un grupo autoproclamado Montoneros, asesina a Aramburu. Ongania es
depuesto quedando en el poder Levingston y posteriormente Lanusse. En las elecciones
realizadas en 1973 triunfa el FREJULI con la formula Campora-Solano Lima, abriendo
camino a las siguientes elecciones en las cuaes triunfé Perdn. Tras la muerte del
general en 1974, asume Maria Estela Martinez de Perdn, quien sostiene el poder hasta
marzo de 1976 cuando se inicia la dictadura de la Junta Militar a cargo de Massera,
conocida como Proceso de Reorganizacion Nacional, un periodo marcado por la
represion ideoldgica y el secuestro de civiles con e pretexto de una lucha
antisubversiva.

En los afios 70 se incrementan las fotos en las gréficas, asi como el color. También se
observa un crecimiento en los anuncios de Whisky y de vino, en detrimento de otras
bebidas presentes en décadas anteriores.

Las publicidades de vino, en su mayoria, muestran |la fotografia de los envases como
Gancia con Circulo de Armas, Peters y Bianchi quien suma un paisaje a fondo. El
plano a que recurre la grafica de Bianchi esté inclinado, mostrando e contenido de la
copa. Circulo de Armas se define como un vino que redne la ecuacion bueno y barato,
paratodos los dias, con el respaldo de Gancia, (Graficas N° 29, N° 30y N° 31).

Peters se apoya en la antigliedad de la empresa de 1867, recurriendo tal como lo hacia e
Fernet Brancaen los 50 alo vigjo, “ Vigjos vinos de Peters’ . Bianchi utilizalo poético y
es uno de los primeros en mencionar el consumo egoista “ EI hombre egoista, lo quiere
parasi, y € saucellora”. Lafirma se describe a si misma como una pequefia bodega de

grandes vinos.



olg nosotros
1amos hacerlo.

Vino Cavic y vino Etchart suman a sus gréficas la presencia de la figura humana. Un
hombre vestido de sport aparece levantando una copa en la publicidad de Cavic. Cavic
presenta una gréfica de caracter informal, donde la letra “i” de Cavic esta representada
por el envase. En el fondo hay un hombre joven brindando. El vino se posiciona como
su mejor amigo. El hombre sonrie y
esta solo, con la exclusiva compafiia
de Cavic, (Gréaficas N°32 y 33).
Etchat rescata lo  femenino,
asociando el consumo de vino blanco
con lamujer. Otra vez se recurre ala
literalidad en los cabellos de la mujer

gue son racimos de uva. En todas
estas publicidades de vino, €l target pasa a ser la clase media, a igual que se abandona
la idea de distincién, agasgjo, elegancia. La idea predominante en estos vinos es la
ecuacién bueno y barato, por ejemplo “ Pegquefia bodega de grandes vinos” .

El Champagne sigue siendo en aquella época, de consumo estaciona y en ocasiones
especiales. Se observa esto en la gréfica de Calvet cuya botella tiene la imagen de una
pareja de novios. “La fiesta comienza con Champaia Calvet’. Y en e copy se
menciona lo siguiente: “ (...) Champaria Calvet tiene un sabor que comunica, que hace
amigos’. También se reitera el tema de lo distinguido. Se sigue destacando el valor
social de la bebida, esta vez no para reunirse a festgjar sino para comunicarse y hacer
amigos, (Gréafica N°34). Respecto a cofiac, Otard Dupuy cambia su comunicacion
dejando de lado la mencién a su antigliedad, para ubicarse como un producto de calidad

y distincion, “Junto a las mejores cosas de la vida’. Domecq también intenta
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comunicar su cofiac remarcando € estilo, la distincion “ Cierta gente. Cierto estilo de
vida” , (Gréficas N°35 y N°36).

Entre los Whiskys se recurre con frecuencia a respaldo en el origen escocés, como lo
hace Robert Brown’s, quien dice tener “Alma de vigjo escocés’ y presenta €l logo
escocés de Seagram, (Gréafica N°37). En otra de sus publicidades dicen poseer “ El sabor
del verdadero Whisky”. Royal Command también se basa en la calidad escocesa al
hablar de su producto “ Hecho a su gusto por un escocés’, (Gréfica N°38).

Podria decirse que las mas audaces son las gréficas de Old
Smuggler, (Graficas N° 39 y N° 40) y las de Ramsay, (Graficas
N° 41 y N°42) que se refieren a los momentos en los que se
puede beber. Vat 69 se autoproclama “El meor de los
auténticos Scotch” , (Gréfica N°43).

Ramsay, una bebida “ Para aquellos que saben lo que quieren”,

ensefia una imagen en la cua una joven parece haber sido

retratada desnuda en un atelier. La imagen es de fondo, puesto
gue el foco esta en la botella que esta delante. La joven esta cubierta con una sdbana
blanca. En la otra grafica de Ramsay puede verse una pargja en €l fondo, conversando
en un establo. Ambas son situaciones de mayor audacia, S se las compara con épocas
anteriores.

Old Smuggler presenta en uno de sus anuncios a una joven recostada en un sofé, con
una sonrisa ambigua, que puede ser una expresion tanto de llanto como de alegria. El
texto dice “ El Whisky es como €l Ilanto. En |la alegria o0 en la tristeza tiene que estar
muy cerca” . Claramente la bebidatoma el lugar de los amigos que son los que “ estén en
las buenasy en lasmalas’.
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Otra de las gréficas de este producto muestra a tres amigos 'y el Whisky se proclama el
cuarto. “ Hay emociones tan intensas que necesitan amigos, el whisky esuno” . Estaidea
de la bebida como el megor amigo empieza a perfilarse de manera fuerte en estas
Ultimas gréficas.

Los 70 nos degjan percibir un contexto de consumo que empieza a transformarse.
Muchas bebidas se ubican en e lugar de comparieras de la soledad, para ser consumidas
de forma solitaria, egoista. También se presentan como el mejor amigo de las personas,
sobretodo en los momentos cargados de sentimientos, ya sea de felicidad o tristeza
como € caso de Cavic y Old Smuggler. El valor del hogar y de la reunion formal deja
de aparecer para dar lugar a imagenes méas audaces. Jovenes que consumen bebidas
fuertes en soledad o con un grupo de pocos amigos, Situaciones de transgresion para la
época como por gemplo ser retratado por un artista, siendo estas decisiones tomadas
por gente que parece saber 10 que quiere, con caracter. La mujer, que comienza a ocupar
nuevos lugares luego de los cambios ocurridos en la década anterior, aparece en las
gréficas ala par del hombre, siendo capaz de beber bebidas fuertes, como anteriormente

lo hacian los hombres y tomando decisiones transgresoras. Deja de ser vista
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exclusivamente como ama de casa y muestra un nuevo costado sensual. Hay que
mencionar que el target a que apuntan losvinos en los 70 es diferente del que se intenta
captar hoy en dia. En los 70 se dirige a una clase media. La Unica bebida que continta

haciendo referenciaala distincion y que se posiciona para una elite es el cofiac.

e) Afios 80

Es durante este tiempo que aumenta la tenssion mundial a causa de la Guerra Fria.
Finalizando |a década de 1989 es cuando cae el Muro de Berlin que dividia Alemania.
En Latinoamérica crece la influencia de las redes de narcotrafico, especiamente en
Colombia. En Perti seiniciael Movimiento terrorista Sendero Luminoso.

En 1981 se hace publicala existenciadel SIDA, volviendo el uso del preservativo como
la principal forma de prevencién de contagio.

En Argentina se produce e esperado retorno a la democracia en 1983, con la
presidencia de Rall Ricardo Alfonsin, iniciandose posteriormente el destape en la
television y los medios gréaficos. A esto se le suma el comienzo de la TV color en el
pais. En 1989 asume el gobierno Carlos Menem.

Las publicidades seleccionadas, pertenecientes a la década del 80 se caracterizan por
otorgar un lugar primordial al envase. S6lo en dos de las gréaficas encontramos personas.
También se produce un aumento de las publicidades de vino, con relacion a otras
épocas. Pareceria que la emociodn de las marcas se comunica en las piezas de television,
quiza aprovechando la reciente |legada del color y el alto impacto que genera el medio.
En la mayoria de los avisos la idea centra es lograr una buena eleccién con respecto a
las bebidas, es € caso de vino Prélogo, “ Un vino bien elegido” y el Whisky Blenders
guien informa “ Elija libremente, Blenders o Blenders’. Suter también utiliza este tipo
de comunicacién, “ Mas alla de toda eleccion” . Por otra parte, se le restaimportancia al
fondo, poniendo énfasis en resaltar alas botellas, (Graficas N°44, N°45 y N°46).
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Orfila Light toma en cuenta las sensaciones y acompafia su texto con una fotografia de
una paregja en una postura sensual, posiblemente sea parte del comienzo del destape
posterior a la vuelta de la democracia. “ Orfila light...inaugura sensaciones’ dice €l
texto que se anticipa a lo que pos blemente experimente la pareja de laimagen. El vino
blanco es nuevamente asociado a la mujer, quien se destaca en la gréfica, confirmando
latendenciadel consumo femenino frente a este producto, mientras que del hombre solo
vemos sus manos que la toman por la cintura. La vestimenta de la pareja indica que se
BoaETTEm  trata de una ocasion especial, quiza unafiesta. El color negro que
visten contribuye a generar laidea de elegancia. Ellatiene labial
rojo, su boca esta entreabierta, la mirada es felina, el pelo esta
revuelto y tiene la espalda desnuda. Todos estos detalles
anticipan unaescena de intimidad en la pargja, (GraficaN° 47).

Rodas Borgofia y Chablis, en sus graficas comparaa vino con la

perfeccion de la rosa y aclara que el significado de Rodas en

griego, es Rosas. Todos los adjetivos que califican a borgofia
estan asociados a lo que puede generar laflor. “ De noble aroma y aterciopelado sabor.
Hecho con Maestria. Como sblo puede ser elaborado el mejor borgofia. Con la
delicadeza y perfeccion de una rosa. Porque Rodas, en griego, es Rosas.” Ademés, €
color del vino y el de laflor de la copa son similares, contribuyendo a enfatizar laidea
de que el borgofia presenta |os atributos de una rosa. Esta idea también esta presente en
el Chablis, que en laimagen de la copa expone unarosa blanca, (Graficas N°48 y N°49).
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El resto de las publicidades muestra a las botellas, presentan poco texto y todo hace
referencia a la bebida, “Espere a probar el contenido”, “El Unico libfraumilch
argentino” , (Gréficas N°50 y N°51).
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Sidra Real ya no utiliza la palabra“festejo”, sino que utilizael recurso de la€elipsisen la
cua el enunciatario debe completar la frase, “ Sempre hay un motivo”. La imagen
exhibe la botella descorchada y colocada en un recipiente (Elegante) con hielos. El

corcho esta tirado a un costado, para enfatizar la idea de que se abri6 la sidra, (Gréfica
N° 52).

Bieckert es otra de las marcas que recurre a la imagen de figuras humanas. Estas son
dibujadas en un estilo caricaturesco y su vestimenta tirolesa remite a la cultura alemana,
reforzando asi el origen de la cerveza. Esta idea de cerveza de origen aleman, de gran
calidad también se evidencia en el copy “125 afios, haciendo la mejor cerveza”,
(GréficaN°53).

Las gréficas seleccionadas para este periodo se caracterizan por poseer mayor sobriedad
en las imégenes. Son poco recargadas y |0s protagonistas centrales son las copas y las
botellas. Es notable € descenso en la aparicion de personas, tanto hombres como
mujeres en las publicidades de alcohol de esta época. Los textos también son escasos y
de un estilo formal. Salvo por unas excepciones como la de Orfila, la audacia que
comenzaba a visumbrarse en los 70 se ve frenada, quiza porque a comienzos de los 80
todavia regia la censura de la dictadura militar. Del 83 en addlante, “el destape’, es un
proceso que se inicia lentamente. Es importante destacar que durante esta época se
produce la aparicién de la TV color, con lo cual puede ser que la mayoria de las
publicidades se hayan volcado a este medio, desplazando alos medios gréficos. Por otra
parte, a la hora de realizar la busqueda del material gréfico publicitario de los 80, se
presentaron dificultades para encontrar las publicidades, cosa que no sucedia en décadas
anteriores. Quiza esto también se debe a motivo antes mencionado.
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f) Afios 90

Es en este tiempo cuando se produce la desintegracion de la Union Soviética. Hacia
1993 nace la Union Europea. También en esta década tiene lugar la Guerra del Golfo y
seiniciael proceso mundial denominado Globalizacién.

En América Latina tienen lugar los gobiernos de Menem, Collor de Méello en Brasil,
Salinas de Gortari en México 'y Fujimori en Pera.

En Argentina, Cavallo da inicio a proceso de convertibilidad, cuya medida mas
recordada fue e uno a uno. Nuestro pais sufre dos gravisimos atentados, el de la
Embagjadade Israel y el de AMIA.

La comunicacién via Internet acelera las relaciones entre las personas y la fluidez de
noticias en el mundo. Se achican las distancias, pero también se amplian otras brechas.
“En el caso de Internet, el sistema de comunicacion donde se da la mayor brecha, sblo
navega un 2.7% de la poblacién mundial” *2.

Se acelera la revolucion sexua y aumentan las camparias de prevencion del Sida. Es la
erapreviadel valetodo enlatelevision.

En esta década parecen incrementarse las publicidades de cerveza. Disminuyen las de
Whisky y comienza la aparicién de productos importados. También se destaca un
aumento de la publicidad de Champagne, tal vez inaugurando la época de la pizza
acompanada de esta bebida.

La gréfica de Budweiser muestra la imagen de una parte (Sinécdoque) de la lata friay
resalta la condicion de sponsor oficial del mundial de futbol de 1994. La frescura se
incrementa con los hielos que aparecen en la parte inferior de la imagen. Los colores
acompafian a los de la bandera norteamericanay a los de la marca. También la cerveza
Sol, de origen mexicano, lanza una publicidad indicando los boliches en los cuales
puede ser consumida. Laimagen de colores cdlidos aude alos rayos del sol, y establece
un juego con lamarca del producto. La cerveza podria ser el centro desde donde parten
los rayos calidos, (Graficas N°54 y N°55).

Cerveza lsenbeck, por su parte, se define como una cerveza premium Yy recorta su
comunicacién a escribir la parte més importante del texto en inglés, “ Say it any way
you like...”, restringiendo su publico a quienes entienden e idioma. Es la época en que
nuestro pais comienza las relaciones carnales con los Estados Unidos. También hay una

sinécdoque, en la que podemos ver solo una parte del producto. No podemos saber si se

2 Ford, Anibal, La Marca de la bestia, |dentificacion, desigualdades e infoentretenimiento en la
sociedad contemporanea, Editorial Norma, Pag 119.
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trata de la botella, de un vaso o de unalata, pero lo que estd en primer plano esla marca,
(GréficaN° 56).

Quilmes en sus publicidades manifiesta laidea del

encuentro, “ El sabor del encuentro” y juega con
lareunién de los girasoles en un campo sembrado.
En esta, como en las gréficas antes mencionadas
podemos notar una fuerte presencia de colores
célidos, sobre todo los amarillos, claros referentes
delacervezarubia, (GréficaN° 57).

La Sidra Real, aparece en una publicidad lanzada para las pascuas, continuando la
comunicacién marcando su consumo en ocasiones festivas. Aparte de mencionar las
fiestas, aparece un huevo de pascua alaizquierday un ramo de rosas rojas a la derecha,
debajo de dos copas. La formalidad del mensgje de la sidra también se pone de
manifiesto en € texto que trata de usted a enunciatario. “Para estas Pascuas, brinde a
sunivel...”, (GréaficaN° 58).

Entre los tragos para jévenes se hallan las gréficas de Punt e Mes y DyC Fernet. Ambas
tienen ilustraciones. En la de Punt e Mes una pareja se encuentra en un bar, alaluz del
dia, “ Fabio y Ornella disfrutan de los dias de sol y Punt e Mes bien frio”, con lo cual

permite entrever el consumo diurno. Las imagenes ilustradas son en blanco y negro,
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exceptuando a la botella atravesada por una franja roja. Los rostros de los presonges
estan sonrientes y distendidos, pero no en un clima de fiesta sino del tipo “ after office”,
(Gréficas N° 59 y N°60).

DyC, por €l contrario, presenta un dibujo de un &mbito nocturno, como la noche en un
boliche. Hay jovenes bailando, todos pintados de rojizo, €l color que reflgjala pasion, y
el texto dice “ Ahora la fiesta tiene otro color”, que tal vez sea el tono que el Fernet le
da alasdida El ambiente es diferente, y la bebida acompaiia |la fiesta. Los personges
Ilevan los vasos en lamano y estan de pie, bailando, conversando alegremente.
Champafa Petigni en sus dos graficas exhibe las botellas. En una de ellas aclara que
Petigni es mucho mas que una moda. Esto puede ser un indicio de que en los 90 se
produce una vuelta al consumo de Champagne. Ambas gréficas se caracterizan por ser
sobrias y mostrar €l producto. No se mencionan las fiestas ni ningun tipo de festgjo
particular, (Graficas N°61 y N° 62).

Bodega Bianchi, por su parte, habla de su proceso de elaboracién bajo e método
Champenoise. Se define como “ Una Champafia que pasa de la botella a la memoria” .
Esta mencién al método de elaboracion se refuerza desde la imagen en la cual una copa
esta colocada delante de la botella 'y se observan las abundantes burbujas de la bebida,
(Gréfica N° 63). En las publicidades de vino, a diferencia de otras bebidas acohdlicas,
se observa un aumento del texto. Se describe en detalle las caracteristicas de los vinos
como en € caso del Sefior Robledal (Gréfica N° 64), y también se mencionan los
galardones obtenidos a nivel internacional (Gréficas N° 65 y N°66). En la gréfica del
Sefior Robledal, detras de las botellas de vino, aparece la imagen de una pareja con
rostros de felicidad, abrazdndose. La imagen de la mujer es la que mira a enunciatario,

mientras que el hombre dedica su atencion a ella. Podriamos imaginar que € vino tinto
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le corresponde el caballero y €l vino blanco ala dama, siendo este Ultimo, nuevamente,

relegado al consumo femenino.

L ieis
_||'Jll|. Tinh

En los 90 se percibe un aumento en las gréficas que se dirigen a los jovenes, sobretodo
el Fernet y la cerveza, mientras que €l vino y el Champagne todavia forman parte del
consumo realizado por un target de mayor edad. El motivo de la bebida asociada a las
ocasiones de fiesta comienza a desaparecer. Yano se utiliza la excusa de una fiesta para

beber Champagne, por g emplo.

g) Afos 2000

En Argentina, desde la crisis de 2001 que desencadeno la renuncia del entonces
presidente De la Rua, se sucedieron diferentes presidentes. Kirchner, y posteriormente
su mujer resultaron electos a cargo del gobierno, mientras que en Brasil gobierna Lula
Da Silvay Chavez en Venezuela.

En e mundo seiniciael panico frente a los atentados terroristas, luego de la caida de las
torres gemelas en septiembre de 2001, y los atentados en Gran Bretaiia y Esparia.
También se produce un aumento en la conciencia social respecto de los cambios
climéticos ocurridos como consecuencia del calentamiento global, teniendo lugar
fendmenos extrafios como Tsunamis, inundaciones, olas de frio polar, entre otras cosas.
La televisién nos muestra todo lo que pueden hacer los seres humanos a través de los
reality shows. Todo vale con tal de aparecer y lograr diez minutos de fama. Es la era de
la pornografia, entendida como la exhibicion de todo a través de la television: una
cirugia, un asesinato, una toma de rehenes, nifios drogandose, personas ejerciendo la
prostitucién, personas encerradas en una casa que muestran como realizan sus
necesidades basicas, etc.

En esta época de las comunicaciones, tanto los nifios como los adultos, la mayoria de la

poblacion tiene su teléfono celular particular. “ Y una vez que usted tiene su celular, ya



nunca esta afuera” *>. Bauman asegura que gracias a |os teléfonos cel ulares | as personas
pueden conectarse a la distancia, pero esto también les permite mantenerse a distancia.
La computadora a través de Internet nos acerca a otras partes del mundo, generando
relaciones cibernéticas nuevas. En estos afios |os vinculos parecen ser fugaces, y los
jovenes persiguen la diversion y el descontrol. “ El advenimiento de la proximidad
virtual hace de las conexiones humanas algo a la vez mas habitual y superficial, mas
intenso y mas breve. Las conexiones suelen ser demasiado superficiales y breves como
para llegar a ser un vinculo” **.

Dentro de este contexto, las graficas publicitarias muestran que en los Ultimos afios, la
franja de consumo de vino y otras bebidas alcohdlicas ha descendido en la edad asi
como también se ha modificado la manera de beber. Quiza gracias a las nuevas
comunicaciones y la dificultad que comportan, la juventud necesita otros recursos para
comunicarse, uno deellosy quizalamejor excusa: € alcohol.

El acto de tomar una bebida, para los jovenes, no estd actualmente centrado en €l
disfrute que puede ocasionar a los sentidos, como a lograr con rapidez |los efectos que
provoca la ingesta del alcohol. El ritual del goce del paladar parece opacado frente ala
necesidad de la juventud por comunicarse y dejar de lado inhibiciones. El alcohol ha
degjado de ser el objeto de placer para pasar a ser el medio que permite a la juventud
relacionarse. “El alcohol es otro estimulante para la desinhibicion. Una parte
importante del programa nocturno de los chicos es la previa: juntarse en una casa, en
una plaza o en un auto a tomar, para luego ir alafiesta o al boliche” *°.

El investigador del Conicet Hugo Miguez explica en una nota del diario La Nacion que
la juventud recurre al alcohol como auxiliador para desinhibirse, debido a que la
interaccién y la comunicacion no es fluida entre ellos. “ Una persona mayor toma para
disfrutar y no para emborracharse, que eslo que persiguen los menores’ *°.

Los principales consumidores de bebidas alcohdlicas ya no son los adultos que
comprenden las edades que superan los 40, sino 10s jévenes quienes comienzan a beber
auna edad promedio de 15 afios.

Las primeras consecuencias de este cambio en la edad de |los principales consumidores

y lafinalidad que persiguen con el alcohol, se observan en las publicidades, muchas de

3 Bauman Zygmunt, Amor liquido, Acerca de |a fragilidad de los vinculos humanos. Editorial Fondo de
Cultura Econdmica. Pég. 84.

% | bidem, Péag. 87.

| a Nacién, Domingo 2 de diciembre de 2007.

181 a Nacién, Lunes 22 de enero de 2007.
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ellas dirigidas a targets jévenes (mayores de 18) y ya no tanto como en otras décadas

hacia amas de casa 0 padres de familia. Podemos ver esta comparacion reflejada en la

publicidad de Sua, una bebida espumante cuyo texto dice solamente “Expresate”’,
(GréficaN° 67).

El texto se refiere a consumidor, y no a la bebida. Nos explica
cud es la actitud que tendra aquél que pruebe esa bebida, una
liberacion de su expresion, de su comunicacion con los demas.
La imagen remite a la idea de lo femenino y la seduccion. La
mujer tiene una mirada provocativa y sus labios estén
entreabiertos apoyandose sobre €l sorbete del vaso. La bebida
esta préacticamente en segundo plano. Del vaso vemos s6lo una

partey las botellas, en lugar de estar ala derecha (lugar en donde

finaliza el recorrido visual) estan ubicadas a la izquierda. La atencion esta centrada en
los labios rojos de la chica, corriendo el riesgo de parecer una publicidad de maquillaje,
por el primer plano de la cara de la mujer. Algunas gréficas de esta década, que apuntan
aun target femenino, suelen confundirse con publicidades de perfumes o cosméticos, en
una posible estrategia por captar |a atencién de ese segmento. Sucede algo similar con
Chandon Rose, caso atratar mas adel ante.

Rafael Squassini propietario de la bodega Garobino, creadora de Sud, asegura que los
frizantes logran interpretar € gusto de las mujeres y los jévenes, sin obligacién de ser
expertos para poder disfrutar de la bebida, logrando el relax y momentos de encuentro.
En un articulo de la nacion un joven de 31 afos aseguré que cuando e alcohol esta
incluido en las salidas se genera otro clima, "La diversién del grupo es otra s estas
compartiendo un trago" .

Otro factor que parece haber cambiado eslaformaen la que se bebe. Antes el alcohol se
limitaba a una ocasion especia de la familia o amigos. Por ejemplo el brindis con
champagne y sidra en casamientos; 10s licores en |a sobremesa, |0s aperitivos antes de
cenar; el vino en lamesafamiliar.

En los tiempos presentes, la juventud se retine antes de ir a los boliches a consumir
diferentes bebidas alcohdlicas. No se concibe una salida sin la presencia del acohol,

“ La salida arranca cuesta abajo si no hay una ronda con bebidas que pongan clima” 2.

7 a Nacién, Lunes 22 de enero de 2007, Por Darfo Palavecino, Link corto:
http://www.lanacion.com.ar/877337.
18 {dem.
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Este momento que comparten se conoce como “La previa’. Pueden reunirse en
diferentes lugares como viviendas, plazas o en las inmediaciones de los locales
bailables. Lanoche parece ser el momento en el que se consume con mayor frecuencia,
"En la previa a cada salida de noche e alcohol siempre estd"*°,
Otra consecuencia de este cambio es € reemplazo paulatino del corcho por la tapa a
rosca. Quienes beben en una reunion familiar o en una fiesta no parecen ser quienes
necesitarian esta nueva implementaciéon. La tapa a rosca o Screw Cap se coloca
generalmente en los vinos jovenes, posiblemente consumidos por €l nuevo target, al
cual puede interesarle la facilidad de beber el alcohal rdpidamente y en cualquier lugar
sin necesidad de portar un sacacorchos, como por g emplo un auto, una plaza, o a la
salida de un quiosco.
Un articulo de la Revista La Nacion, hace referencia a la implementaciéon de este
sistema en las botellas, “ La tapa a rosca como uno de los cierres alternativos de las
botellas de vinos finos (...), es cada vez menos discutido” . El Portillo y Sud, son
algunos de los que estan marcando esta tendencia.
Ademés de este cambio en el corcho, también ha comenzado la experimentacion con los
envases. Existen las botellas de 187 ml con tapa a rosca, ideales para consumir en lavia
publica. En Escandinavia el vino es envasado en una bolsa denominando a este sistema
“bag in box” que conservala calidad de la bebidaluego de su apertura.

En Argentina se ha desarrollado e vino en lata, Ilamado “ Iron Wine” de 354 cm3, en la
provincia de Mendoza.

Este tipo de innovaciones en el envase del vino demuestra que la industria apunta hacia
un publico joven, intentando tal vez, capturar € target que antes se volcaba hacia la
cerveza.

Los consumidores de hoy, como dice Miguel Brascd en La Nacion, tienen acceso a
conocer y probar productos de diversas partes del mundo, asi como a recetas antiguas y
modernas. “ El nuevo consumidor es el cliente que elige productos de alta gama” .

El consumo de alcohol en grandes cantidades por parte de los jovenes es un fendmeno
mundial que los gobiernos y las empresas de bebidas alcohdlicas reconocen. Una
consecuenciavisible es el intento de lograr una mayor concientizacion sobre |os efectos

de un consumo inapropiado. En Gran Bretafia, el gobierno logré un acuerdo con las

9 La Nacién, Lunes 22 de enero de 2007, Por Dario Palavecino, Link corto:
http://www.lanacion.com.ar/877337.

% Revista La Nacion, 11 de noviembre de 2007. Seccién Restaurantesy Vinos.
2! Miguel Brasco, Revista La Nacion, 18 de noviembre de 2007. Pég. 37.
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industrias mediante € cua los envases incluirdn en sus etiquetas detalles sobre cuantas
unidades de acohol contiene cada bebida y |os niveles recomendados para hombres y
mujeres. El objetivo principal de la medida es que las personas sepan cuanto estan
tomando y de esa manera reducir el impacto del exceso de acohol en su organismo.
Otro gemplo smilar es e de la
campaia redlizada por Jonnie
Walker, quienes intentan lograr un
consumo responsable para quienes
conduzcan automdviles. La frase
utilizada “El control es tuyo. S
tomas no manejes’ , (Gréfica N° 68).
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En la muestra gréfica seleccionada de junio a diciembre de 2007, puede observarse un
cambio con respecto a tipo de consumidor al que se dirigen las publicidades, siendo
este un target mas joven, tanto para el vino como para los espumantes, el fernet y la

cerveza
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V. El target de cada bebida alcohdlica

Para andlizar la muestra de graficas seleccionadas, del afio 2007, me parecid importante
distinguir a que segmento apunta cada una, cosa que también considero se refleja en las
publicidades. Por otra parte, los cambios que se vienen registrando desde los 40 hasta
nuestros dias han modificado estos segmentos. Las mujeres que en los 40 se casaban
muy jovenes y se dedicaban a su marido y a su familia, hoy priorizan su carrera, se
casan més grandes y no se dedican exclusivamente al hogar. EI hombre también ha
cambiado y a diferencia de lo que sucedia en otras décadas, hace las compras y realiza
elecciones sobre los productos. Por eso es que muchas publicidades que antafio se
dirigian a las mujeres, hoy son tanto para hombres como para mujeres. Ademas, es
importante determinar estos publicos particulares porgue contribuyen a perfilar esta
tendencia de disminucion en la edad de los consumidores. Un gjemplo muy claro de
estos cambios es € fernet. Esta bebida se destinaba a un consumo diurno, hogarefio,
como aperitivo e incluso como una bebida medicinal para adultos. En la actualidad
forma parte de una bebida asociada alajuventud, la noche, lafiesta.

También me parece de utilidad sefidar el consumo de bebidas segin la posicion
socioeconomica. Como explica Wilensky, cada segmento se conforma de factores
estructurales 'y caracteristicas que funcionan como descriptores. Existe una
segmentacion tradicional focalizada en el nivel socio econdmico, la edad y la zona
geogréfica. Sin embargo, también es necesario tener en cuenta los aspectos
psicograficos como el estilo de vida, la personalidad, las actitudes, intereses y
opiniones. Wilensky también resalta la importancia de las categorias cualitativas,
“ actitudes, suposicionesy creencias, sensaciones y emociones, imagenes y motivos’ . %
Para describir los publicos, recurri a la informacién de los sitios de Internet de cada
bodega, indagando en su posicionamiento, los precios de las bebidas factor importante
dentro de la categoria de nivel socio econémico, y a enunciatario construido en cada
grafica, que nos aporta mucha informacion sobre los posibles consumidores y la

construccion de ellos que realizan las empresas.

22 \Wilensky, Alberto. Marketing estratégico, Editorial Norma, capitulo 3, pag. 54.
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a) El target del vinoy los espumantes.

Es importante determinar, para cada producto, € segmento a que esta dirigido. Hay que
tener en cuenta también, que los consumidores son tan variados como |os productos que
se ofrecen en el mercado. “En la mayor parte de los mercados es préacticamente
imposible satisfacer a todos los compradores con un solo producto o servicio. Los
diferentes compradores tienen, no solamente diferentes costumbres de compra, sino y
sobre todo necesidades y expectativas diferentes en relacion a los productosy servicios
ofrecidos’ .%

Dentro de las diferentes maneras de segmentar descritas por Lambin, consdero a la
segmentacién sociocultural una parte necesaria para el andlisis. “ El objetivo consiste en
confeccionar un retrato mas humano de los compradores que no se limite solo al perfil
sociodemografico, sino que comprenda igualmente informaciones sobre valores,
actividades, interesesy opiniones’ .%*

La mayoria de las empresas que tradicionalmente se han dedicado a la fabricacion de
vinos, se dirigen a un target que abarca las edades comprendidas entre los 40 a los 60
anos. Sin embargo, en los ultimos afios ha crecido el publico en la franja de 18 a 30
anos, con lo cual algunas bodegas apuntan con sus productos a la juventud, mientras
gue otras tratan de elaborar diferentes lineas con € objeto de capturar varios targets.
Comunmente se ha destinado € vino blanco a publico femenino y el vino tinto a los
hombres. Si bien la tendencia esta revirtiéndose, todavia el blanco asi como también los
frizantes encuentran mayor consumo en las mujeres.

Tomando como referencia la edad y el nivel socioeconémico de hombres y mujeres, se

puede realizar una segmentaci én en cuatro sectores para Argentina:

. Conocedores de vinos

. Buscadores de conocimiento
. Tradicionales

. Principiantes

2% Lambin, Jean — Jacques, Marketing estratégico. Editorial Mc Graw — Hill, tercera edicion. Capitulo 6,

Pag. 183.
| bidem, Pag. 205.
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En € presente trabgjo se tendran en cuenta los tres primeros grupos ya gue éstos
representan los targets de la muestra grafica seleccionada. A su vez, se tendran en

cuenta aspectos socioculturales de |0s grupos sel eccionados.

A1) Conocedor es de vinos

Este segmento esté4 conformado por mayores cuyas edades van de los 35 a los 60 afios,
de un nivel socioecondmico ABC1, hombresy muijeres.

Son personas que valoran lo exclusivo y la distincién. El estatus, e prestigio y la
socializacion son aquello gue persiguen en la vida. Frente a sus consumos, en el caso
especifico dd vino, presentan poca sensibilidad al precio y alta sensibilidad a la marca,
ya que son conocedores de |os buenos productos.

Por lo general son fieles a sus marcas de preferencia, aunque estan al tanto de las
novedades gque ofrece e mercado, sobretodo los que comprenden las franjas de 50 a 60
anos.

Dentro de la muestra de gréficas seleccionada para el andlisis, se encuentran destinados

a este segmento |os siguientes vinos y espumantes:

Vinos Segmentadion
Luigi Bosca, Reserva Malbec y Syrah. Vinos asociados a un alto nivel
- i econamico. El target mencionadao
rumpeter moso.
HelE R s fiel a estas etiquetas,
Mavarro Correas. especialmente de los 50 a los 60 anos,
Chisificlois. Sibienesel espumam:e.m’jmem ung,
apunta a un multitarget.
Terraza Reserva.

Trapiche Fond de Cave. Crientados a la franja de 40 a 50 anos,
Guiado, de Chandon. quienes detentan un saber, conocen
CQuorum,de Morton, el mercado y comprenden que una

Trapiche Origen. Marca costosa no necesariamente
Alta Vista. es exclusiva,
Uxmal.
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A2) Buscador es de conocimiento

En este segmento se encuentran los jovenes, hombres y mujeres de 18 a 35 afios de un
nivel socioecondmico ABC1, profesionales, estudiantes quienes persiguen la
transgresion asi como todo aguello que represente la vanguardia. Para ellos es
importante sentir la pertenencia a grupo y crear un clima agradable en reuniones y
fiestas. En cuanto al consumo de vino, presentan una alta sensibilidad a la marca, a la
cua digen por identificacién, asi como también una alta sensibilidad a precio. Buscan
aguellas marcas que mejor representen sus valores.

Quienes forman parte de este segmento, desean ampliar su conocimiento respecto de las
bebidas, |as cuales son mayormente consumidas por la noche. No presentan la fidelidad
alamarcadel segmento anterior, sino que prueban todo o nuevo dentro del mercado.

Se destinan a este segmento |0s siguientes vinos y espumantes:

Vinos Segmentacion
Trapiche Coleccion Roble
Finca Las Mo
b vl Apuntaa jovenesde
Latitud 33°
Morton 18 a 35 anos, nivel socioecondmico
Cafayate ABC
Postales del Fin del Mundo
Mewen
Graffigna
Estibal (Rose) Apuntado a un target Femenino
Eatba Apunta a jovenes de
AltaVista
Finca el Portille 18a 35 anos, nivel socioecondmico
Terrazas ABC1
Telteca
Chandon Rosé Apuntado a un target Femenino
Chandon Jovenes de 18 a 35 anos,
Murmm nivel socioecondmico ABCT
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A3) Tradicionales

Este segmento esta constituido por hombres y mujeres de nivel socioeconomico C2 y
C3. Su consumo de vino es cotidiano y responsable, dentro del &mbito del hogar y la
familia. Presentan alta sensibilidad al precio y ala marca. Se inclinan por aquellas que
son conocidas y en las cuales la relacion entre costo y beneficio sea la obtencion de un
buen vino a menor precio. Lainfluencia de las marcas de moda no parece incidir en las
compras de este grupo que se inclina por las marcas tradicionaes.

Este segmento puede elegir un vino 0 un espumante costoso, pero su CoNsuMo sera
reservado a ocasiones especiaes. Por g emplo, algin vino o espumante del segmento
perteneciente alos conocedores de vinos.

Sin embargo, para € uso cotidiano, su consumo parece encontrarse entre las siguientes

marcas.
Vinos Segmentadion
C2.03.
Linea Norton Alta sensibilidad al precio y la Marca
Cafayate Por conodmiento de la Bodega Etchart
Mumim
En ocasiones especiales
Chandon
C2.C3.
Coldn Extra Brut Alta sensibilidad al precioy la Marca
— 2,3
Sidra Saenz Briones Alta sensibilidad al precio y la Marca
i 203
Siclra Real Alta sensibilidad al precio y la Marca
i i
Colon Alta sensibilidad al precio y la Marca
Graffigna Por conadmiento de Coldn
San Felipe Por ser sequnda Marca de Rutini

b) La sidra, su target
El target que consume sidra no ha sufrido modificaciones, a diferencia de |o acontecido
con otras bebidas alcohdlicas. Tradicionalmente la han consumido hombres y mujeres

de 18 a 60 afios, incluso décadas atras se |le permitia alas quinceafieras y los menores de
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18 beber una copa a modo de iniciacién en €l brindis. Por o general se encuentra una
frecuencia mayor entre las familias de descendencia espafiola, puesto que € origen dela
sidra es espariol.

El target de la sidra se concentra especificamente en € publico de categoria C2, C3, ya
que €l nivel ABC1 seinclina por los champagnes ala hora de brindar.

La sidra es una bebida que todavia no ha modificado su consumo estacionario y esta
fuertemente asociada a brindis, a la fiesta con motivos especiales. Los jévenes que se
inician en la bebida, especiamente las mujeres, hoy en dia optan por los frizantes
degjando reservado d lugar de la sidra solo para determinadas fiestas del afo.

Esto se ve reflgjado en la publicidad que es pautada en épocas de pascua, de navidad y
fin de afio, mientras que e champagne y los frizantes han logrado luego de la crisis del
2001, romper con e consumo de estacion en su categoria.

Las gréficas de sidra presentes en la muestra, han sido pautadas en la revista durante €

mes de diciembre, demostrando la vigencia de o dicho anteriormente.

c) Lacerveza, su target

La cerveza ha sido durante mucho tiempo |a bebida que los jovenes, hombres de 18 a 35
prefieren consumir a diario. Pese a que esta tendencia se esta revirtiendo, sobretodo en
el segmento ABC1 que comienza a despertar € interés por 1os vinos, todavia lidera la
franja que comprende esas edades.

Si bien los mayores comprendidos entre los 35 y los 60 afios también consumen
cerveza, no o hacen con la misma frecuencia'y su consumo se centra en otros intereses
como por gemplo la blusgueda de cervezas Premium, de calidad, con sabores y
variedades. Cerveza Patagonia, presente en la muestra grafica, se convierte en una
propuesta para este tipo de consumidor exigente y conocedor.

Dentro de la franja que va de los 18 a los 35 afios, se hace dificil la segmentacién por
nivel socioecondmico. A pesar de que las nuevas variedades de cerveza apuntan a los
jovenes ABCL1, quienes actualmente estan incursionando en el mercado del vino, entre
otras cosas porgue ofrece variedad y distincion, € precio de las cervezas es pargjo y esta
al alcance del publico C2 C3.

Un motivo por el cua las compariias cerveceras estan lanzando nuevas marcas y tipos
de cervezas, se debe ala competencia que se estd generando con el vino. De esta manera

intentan poner al alcance del consumidor una oferta més variada, con diferentes precios



para que la mayoria acceda ala categoria. En unafiesta, por giemplo, se puede consumir
una Quilmes, pero en una cena intima quiza, los jovenes empiezan a explorar en las
diferentes marcas, sabores, variedades. Una cerveza negra, roja o artesanal no se bebe
con la misma frecuencia con la que se bebe la clasica rubia. Se reservan para momentos
de hedonismo personal, para no compartir entre tantas personas. Esta puede ser una de
las razones por las cuales las gréaficas de cerveza negra, cerveza Patagonia, e incluso la
Stella Artois no incluyen a grupos de amigos en la publicidad, sino que apuntan mas
bien a un consumo individual. Esto podria demostrar, que dentro de la categoria de
cerveza, también hay diferentes segmentos de acuerdo con € tipo de cerveza: sea negra,
roja o artesand.

Los jovenes que consumen cerveza, 1o hacen en diferentes momentos, como por
gemplo a sdir de laoficinaen los“ After office” , en reuniones con amigos, los fines de
semana, ala hora de comer comidas répidas o a solas.

Mientras que e publico masculino parece consumir con mayor frecuencia, las mujeres
lo hacen en bares, boliches o0 cenas entre amigas y con menor frecuencia que los
hombres.

Gran parte de la comunicacion de la cerveza se dirige a un publico conformado por
hombres. Se puede observar esto en los recitales de Quilmes Rock, los esponsoreos de
camisetas de futbol de los principales equipos de la primera divisién, las carreras de
automovilismo, entre otros deportes y actividades mayormente masculinas.

La cerveza Quilmes, condderada la representante de los argentinos, apunta a personas
de caracter aegre y jovial, resatando los valores de la amistad, el encuentro y o
nacional .

Stella Artois, cuyo slogan es “La perfeccion tiene su precio”, apunta a una imagen
Premium, alta pero con un precio que no se distancia demasiado de las cervezas de
consumo frecuente. Busca posicionarse como una cerveza de alta categoria, ubicandose
en el polo opuesto de la popularidad de una Quilmes.

La comunicacion de Stella Artois también se dirige principamente a hombres que
prefieren la calidad y la perfeccién.

La cerveza lguana, por su parte, destina su comunicacion a los jovenes que comprenden
la franja de los 18 a los 25 afios de edad y su comunicacion parece dirigida a ambos
sexos por igual. lguana se define como una cerveza Premium, y lo remarca a decir
“Elegir tiene un sabor distinto” . Esta cerveza persigue una imagen descontracturada e

independiente, de un pablico que “hace lasuya’ y se siente libre.
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CERVEZA CONSUMIDOR

Rubia C2,03, jovenes de 18 a 30 anos
Premium artesanal ABCT, jovensas da 18 a 30 afios
Raja, negra ABCT, adultos de 35 a 60 afios

d) Licores, su target.

Los licores buscan atraer publicos adultos, con conocimientos y exigencias a la hora de
beber. Estos comprenden la franja de los 30 alos 60 afios, tanto hombres como mujeres.
Los licores como Borghetti de café, y Amarula, de marula, son exponentes de este tipo
de bebida que se consume en reuniones'y sobremesas.

A pesar de que no se encuentra en la muestra de bebidas, podemos mencionar € caso de
Baileys, una bebida producto de la fusién del whisky con la crema. Lejos de asociarse
CON un consumo de personas mayores, este producto se ubica en un segmento joven que
no pasa de los 30 afios. Ademés su consumo se produce en boliches bailables y bares a
los que asiste un grupo que comprende de los 18 a los 35 afios. La marcalanzo alaweb
un interesante juego interactivo que consistia en ser uno de los primeros millones de
personas que ingresaran al sitio y asi obtener alguno de los millones de momentos de
placer. “Hidden inside there are a million moments of pleasure for the first million
people who play” .?> Baileys esté fuertemente asociado a placer, similar alo que puede
producir la publicidad de un buen chocolate, o un postre dulce.

Sin embargo con el vodka no ha sucedido 1o mismo. Dificilmente consumido puro, se
ha empleado la mayoria de las veces como la base de los tragos en fiestas y boliches,
acaparando los targets jovenes de 18 a 30 afios.

Pese a esta situacion, Smirnoff Black es un nuevo tipo de vodka, mas suave, que

pretende capturar a publico adulto, tomando distancia de |os consumidores jovenes. En

% Baileys Million, http://landingpage?.baileysmillion.cony
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la gréfica aparece una copa que contiene el vodka, pero no se muestra ningun trago, ni
ninguna fruta en € interior del recipiente. Se trata de destacar que es para consumir
s0lo, en estado puro.

Absolut es una marca de trascendencia mundial, pero no estuvo presente en
publicidades gréaficas en larevistay el periodo de tiempo seleccionado. Quiza debido a
gue gran parte de los consumidores mezclan las bebidas blancas, es que Absolut
desarroll6 una variada linea de vodkas saborizados, con mango, pera, e incluso
ediciones limitadas como la de Nueva Orleans. El publico de Absolut es similar a de
Baileys, gente que comprende la franja 18 a 35 afios, que se mueve en la noche y los
ambitos del arte, lamusicay los colores. Todo esto es claramente visible en el sitio de
Absolut.”® Es probable que tanto Baileys como Absolut, realicen publicidad dirigida
exclusivamente a los &mbitos en los que se moviliza su target, y esa sea larazén por la

cual no estuvieron presentes en la muestra sel eccionada de La Nacion.

e) El fernet, su target.

El fernet ha sido tradicionalmente una bebida para adultos, sin embargo en los ultimos
anos, su target ha pasado de ser el de los hombres de 25 a 45 afios, robando parte del
publico delacerveza.

Los jévenes consumidores de fernet, beben en boliches, asi como también en las
cumbias.

La ciudad de Cdérdoba es la principal consumidora de esta bebida, seguida por € Gran
Buenos Airesy Rosario.

Fernet Branca, dirige su comunicacién a un publico juvenil, hombres que valoran la
amistad, lalibertad y la espontaneidad.

Cabe destacar que €l fernet raramente es ingerido solo. La mezcla que predomina es €l
Fernet con Coca Colay esta popularizado en la musica también. Existe una cancién de
Vilma Palma e Vampiros que se llama “Fernet con Coca’ y en una parte dice “ No
quiero terminar en una celda sin mi Fernet con Coca Cola.” " Ademés el estribillo
también menciona al trago. La Mona Jiménez también inmortalizd a este trago con una
cancion que se llamaigual que la de Vilma Palma, pero tiene otra letra, en la que dice:

“Quiero vivir la vida, después de esta no hay otra, por eso yo me tomo, tomo un fernet

% Absolut Vodka. http://www.absolut.com/
" Letrade Vilma Palma e Vampiros. http://www.sitiodeletras.com/mostrar.php?id=24205
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con coca; pongamosle alegria, después de ésta no hay otra, por eso yo me tomo, tomo
un fernet con coca; fernet con coca, fernet con coca es mucho mas rico que tomar
cualquier cosa.” ® En ambos casos, la bebida se asocia con la juventud, la fiesta, la
alegria, lacompariia. Eslo queledaéd color y €l tinte de fiesta ala salida nocturna.

Las tres gréficas de Branca representan situaciones tipicamente masculinas como €l

fatbol, la conduccion de un automavil y la reunion nocturna entre amigos.

28 |_etra de M ona Jiménez.
http://www.cmtv.com.ar/discos letras/|etra.php?onid=1535& tmid=39296& tema=FERNET CON_ COCA
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V1. Andlisis de la muestra gr éfica contempor anea (Junio a diciembr e de 2007)

Para poder determinar a quién se dirige la comunicacion de las gréficas, como es €l
enunciatario congtruido, las vias de argumentacion utilizadas se recurrira a un anélisis
retorico, tematico, enunciativo y argumentativo. Se efectuara separando a las bebidas

por categoriasy por marcas.

a) Vinosy espumantes

al) Vino Circus

Dentro de los aspectos retoricos, la gréfica del anexo 2, N° 1, tiene la forma de
presentacion, en la cual se muestra el producto y la marca, sin que haya una predicacion
sobre ésta. Existe una metafora entre €l circo romano que se describe y €l nombre del
vino “Circus’. Ambos, €l circo romano y el vino han sido motivos de fiesta, a través de
ellos se puede cautivar alas amas. Los colores de la
gréfica en beige y negro denotan elegancia y
sobriedad.

Entre los motivos que se reiteran podemos observar
el circo romano, la plebe, la locura, € ambito

festivo, las decoraciones romanas, y €l tema que se

desprende de ali se relaciona con la fiesta que se
genera en torno al vino. El texto contribuye a anclar
el sentido de laimagen.

Entre € enunciador y el enunciatario hay una
relacion de simetria. El enunciador describe a circo

pero no lo hace desde el lugar del saber. Habla a la
par de un enunciatario que sabe lo que es el circo romano.
La argumentacion utiliza la via psicologica del conmover, apelando a las emociones y
sentimientos generados en torno a la fiesta del circo y el vino, mediante el tono de la
eunoia, la smpatia que no procura la confrontacion. “La historia es ahora’, es el circo

de hoy lo que Circus representa, la fiesta de nuestra historia.
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a2) Vinos de Trapiche

En la grafica N° 2 de Trapiche Origen la forma retdrica a la que se acude es la
descripcion del producto, siendo la imagen de caracter realista. Los colores utilizados
estan en concordancia con los del vino y la etiqueta. En el mapa, |as cruces representan
con colores las variedades de vid, de esta forma el torrontés se representa con un
amarillo y las uvas malbec, syrah y cabernet mediante el bordo.

A través de los motivos de variedades de vid, e mapa de Argenting, las zonas, se
desprende la temética de la combinacién de origenes en un vino.

Desde lo enunciativo, se observa la construccién de un enunciatario desconocedor,
instaldndose una relacion de pedagogia por parte del enunciador, observable en el copy.
“Lo llamamos Trapiche Origen porque es la maxima expresion de cada zona y cada

varietal” .

A 5

<5HICHE
L

Desde la argumentacion se recurre a la via l6gica del convencer. Se desarrollan pruebas

técnicas construidas por la marca. En cada lugar mencionado se producen las mejores
variedades de uva, resultando de la fusion de lo mejor, el mejor vino. En €l copy, las

palabras utilizadas como “excelencia’, “maxima expresion”, nos indican la presencia
del modelo de la distincién planteado por Peninou.

La gréfica 3 de Trapiche Fond de Cave, mediante la forma de presentacion, recurre en
la imagen a la figura retérica de la metéfora. Se observa un perchero de placard en €l
cua hay varias opciones de prendas para elegir en sus diferentes perchas. Esta eleccion
se compara con la eleccion de las botellas en una bodega. También los colores de
madera de las perchas se asemejan a los colores de la etiqueta y de los barriles de las

cavas. El nombre de las variedades colocado a un costado de las perchas refuerza esta
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metéfora. Las perchas, la eleccidn, las nuevas sensaciones son motivos que conforman
latematica de la variedad de eleccion.

A la hora de comunicarse con € enunciatario, el enunciador se dirige de igual a igual,
construyendo unarelacién de simetria.

Desde |a argumentacion, se recurre ala via logica del convencer y se emplea el modelo
de delegacion retorica descrito por Tassara.

Las tres gréficas de Trapiche Coleccion Roble (NUmero 4, 5, 6), responden a la forma
de presentacion. En ellas vemos jovenes, hombres y mujeres cuyo promedio de edades
oscilaentrelos 25 a 30 afios.

En una de ellas un hombre tocando una guitarra, en otra una pareja jugando backgamon,
y en latercera una mujer contemplando un bonsai. En todas €ellas las personas estén en
blanco y negro y €l juego, el arbol y la guitarra permanecen en color, generando un
estilo moderno. El vino aparece en un tamafio pequefio, recurriendo a lalitote y en cada

grafica segun el origen de la actividad que se lleva a acabo, en e margen inferior

izquierdo aparece la bandera correspondiente a cada pais.

Entre los motivos presentes en |as gréficas se destacan las costumbres, 10s gustos por €l
arte y la bebida, la exportacion de vino, las nacionalidades, las banderas, |0s juegos, €l
arte milenario, lamusica, de donde se desprende € temadel intercambio cultural de los
placeres como el vino nacional que es elegido afuera, en € exterior.

Entre enunciador y enunciatario hay unarelacion de simetria; y desde la argumentacion
se recurre a la via l6gica del convencer a través de pruebas técnicas congtruidas por la
marca. “ Vos adoptaste su arte milenario, ellos eligieron tu vino”, “ Vos adoptaste sus
juegos, ellos eligieron tu vino” . Dentro de los model os argumentativos planteados por
Peninou, se perfila dentro del modelo de la distincién. El producto se diferencia del
resto al ser e elegido.
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a3) Vinosde Luigi Bosca

La publicidad de Luigi Bosca Reserva Malbec, graficaN° 7, y lade Luigi Bosca Syrah,
gréfica N° 8, estan organi zadas ret6ricamente con la forma de presentacion.

Se muestra a  producto
hiperbolizado, pero no en su
totalidad, sino que vemos parte
de la botella, conformando una
sinécdoque. Hay predominancia
de colores negros y se observa

de fondo un eclipse. En la de

syrah, la botella esta inclinada,
también se recurre a la s nécdoquey la hipérbole, y un rallo la ilumina. Estas imagenes
contribuyen junto con € titular que ancla en sentido, a generar laidea de una amosfera
magica. Los motivos que se suceden tienen que ver con la sorpresa, la magia, aquello
gue es Unico o que se destaca como 1o es por g emplo un eclipse, o cua quier fendbmeno
de la naturaleza poco frecuente, como |os grandes rayos.

En la enunciacién se observa una relacién de simetria entre enunciador y enunciatario.
El enunciador le habla de lamagia a enunciatario, presentandole € nuevo producto.

En el aspecto de la argumentacion se utiliza la via del conmover. Para ello se crea desde
lo retérico una imagen fuerte, de magia, de fendmenos sorprendentes y colores que

contribuyen a generar |a sensacion de misterio.

a4) Vinosde FincaLasMoras

Esta finca presenta seis gréficas, todas ellas corresponden a tipo de forma de la
presentacion (gréficas 9, 10, 11, 12, 13, 14). Las caracteristicas generales son similares,
el fondo se mantiene similar ala maderay todo es ilustrado exceptuando la botella. En
latotalidad de los dibujos hay sinécdoque, se muestran partes de personas en diferentes
posturas, todas €llas relgjadas. En una de las seis gréficas aparece el dibujo de una
mujer, pero en las restantes los dibujos son del sexo masculino. Las edades que
representan los dibujos van desde los 25 a los 60 afios aproximadamente, tal vez
intentando lograr una amplia gama de edades del target. La botella de vino se encuentra
en un tamafo pequefio, respondiendo a la litote, ubicandose en dos gréaficas en €l

margen inferior derecho y en las restantes en el margen superior derecho. Todos los
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personajes representados coinciden en el look intelectual y relajado, dado por sus
posturas, su formade vestir y su aspecto general; sumado alos titulares que contribuyen

agenerar esta sensacion.

A lo largo de las seis gréficas se recorren motivos similares como la no existencia de la
casualidad, la eleccién por aquello que nos gusta, la pasion por lo que se hace, la toma
de decisiones, € arte, e disefio, etc. Todos ellos conforman la temética de la
causalidad. “ Nadie toma un buen vino por casualidad”. Con esto Las moras apunta a
gue no existen las elecciones casuales, de donde se desprende que cuando se elige €l
vino se hace a concienciay respetando la pasion, € deseo, € placer.

La relacion enunciador-enunciatario que se construye es una de simetria. El enunciador
habla deigual aigual, mientras que el enunciatario construido se identificacon lo que se
dice, que las elecciones y los caminos que la vida toma no son casualidades. No se toma
un buen vino por casualidad; € enunciatario es uno que sabe porqué hace |as cosas.

Desde la argumentacion se recurre a la via logica del convencer, a través de la
induccion. Se presentan seis casos, a través de las seis gréficas. Todos arriban a la
conclusion de que nadie toma un buen vino casuamente. Asi, se repite por gjemplo,

“Terminar haciendo nada no es casual”, “Que a algunas personas les gusten los
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barcos de madera no es casual”, “ ser disefiador no es casual”, “ Tener una buena
pintura no es casual” , “ Seguir viendo a una persona a quien no le llevarias vino no es
casual”, y la conclusion que unifica todos los casos, “ No se toma finca las moras por
casualidad”. Podria decirse que se encuentra dentro del modelo de la distincion
planteado por Peninou.

ab) Bodega Chandon

En la publicidad de Chandon Guiado, (Grafica N° 15), hay predominancia de la
metonimia. Se asocia laimagen de la naturaleza, sus sefiales, |os alguaciles y las nubes
con la buena elaboracion de un vino, en cuyo proceso se tuvieron en cuenta las sefiales
de la naturaleza. EI nombre del vino, Guiado, también hace alusion a esta manera de
guiarse através de la naturaleza.

La imagen tiene predominancia de tonaidades grises, exceptuando los alguaciles y el
vino. La marca Chandon solo aparece como APOY O, en la etiqueta del vino. El nombre
del vino aparece en €l centro del margen superior.

La naturaleza, las sefiales, € vifiedo, € ciclo de vida, la interaccion con la naturaleza,
funcionan como motivos que forman € tema de un vino que vuelve a la fuente natural.

Un vino que escucha a la natural eza.

En lo que respecta ala enunciacion, € enunciador habla
desde €l lugar de la marca, cuenta como debe hacerse
un buen vino, y la manera en la que se elaboré Guiado.
Por eemplo, “(..) € momento oportuno de
intervencion einteraccion con la vid en cada una de las
fases de su ciclo de vida (brotacion, floracion envero 'y
cosecha)”. El enunciatario construido es uno que

escucha la informacién desde el lugar del no saber. Hay

unarel acion desequilibrada entre ambos.

Se recurre desde la argumentacion a la via logica del convencer a través de la
deduccion, que procede desde lo general hacia lo particular. El razonamiento seria que
la naturaleza da sefiales, interpretar estas sefiales genera buenos resultados, con lo cual
Guiado, que escucha las sefiales de la natural eza es un buen resultado, es un buen vino.



El modelo argumentativo, teniendo en cuenta que Guiado quiere diferenciarse del resto
de los vinos mediante su elaboracion y se define como procedente de un “ Optimo
desarrollo”, podriatratarse del modelo de la distincién de Peninou.

Para |la publicidad de Chandon Rosé (Gréfica N° 16), 1o

primero que se observa desde |o retérico es una elipsis. La

botella de Chandon Rosé est4 ausente. Solo aparece la
imagen de una joven mujer en medio de pétalos de rosas,
vestida de rosa. El color de la gréfica es el rosa. Lo Unico
gue nos indica de qué trata la publicidad es la marca
“Chandon” que aparece también coloreada de rosa.

Los motivos que se repite son aguellos relacionados con el

rosa, lo femenino, las flores, o primaveral que conjuga el
tema de la nueva variedad de Chandon, el espumante Rosé.

Esta publicidad presenta un estilo diferente a resto de las graficas de bebidas
alcohdlicas. A simple vista podria pensarse que se trata de un anuncio de perfumes, ya
gue encontramos una mujer bella, flores, el color rosado, todos motivos fuertemente
femeninos. Por otra parte, la ausencia de la botella también es poco frecuente.

El enunciador se dirige a un enunciatario femenino. Es claro que la marca apunta a un
target femenino, tal vez porque quienes beben mayor cantidad de frisantes son las
mujeres. No hace falta que e enunciador diga nada, el enunciatario es uno conocedor de
Chandon y puede imaginar que Chandon Rosé responde a una nueva variedad de la
marca. El enunciatario comprende que se trata de un lanzamiento, pero no se le brinda
mayor informacion que la fuerza que tiene la marca.

La argumentacién responde a 1o que Tassara denomina publicidad posmoderna. Este
tipo de publicidad no expresa atributos de marca, solo se la nomina, sin dar
informacion. No se propone un enunciatario a que se
busque convencer o seducir, silo se presenta la propuesta.
Para Latitud 33° (gréafica N°17), dentro de lo retérico se

encuentra una aliteracion. Se juega con las palabras “ Late”

A DV ot B Ry )Y DETURE T

| y “Latitud”. Las propiedades del lugar a pie de la
cordillera se transfieren a producto. La botella
hiperbolizada en su tamafio, responde a una sinécdoque ya

gue se muestra una parte. Las flores generan un toque de

65



color en laimagen, para mostrar mayor calidez, equilibrando laimagen que tiene fuerte
presencia de tonalidades frias. El vino es de estilo “Fresco y joven”, como dice €l copy,
idea reforzada desde la imagen a través del paisge y la etiqueta poco tradicional del

producto. El apoyo de la marca Chandon se encuentra en el margen superior izquierdo
amodo de refuerzo que otorga credibilidad a Latitud 33°, respecto de su calidad.

Los motivos que aparecen son € hielo, las flores, la naturaleza, la ubicacion, el suelo, €l

clima fresco, la naturaleza virgen, que reunidos generan la temética de la frescura de lo
nuevo, en este caso un Vvino.

El enunciador se ubica del lado de la marca, explicandole al enunciatario, en un tono de
comunicacion de “igual a igua”, lo necesario sobre el lugar en € que se produce €

vino. En este sentido el enunciador detenta un saber que el enunciatario no conocey que
le explica, generandose una relacion asimétrica.

Desde la argumentacién, se recurre a la via del convencer a través de la deduccién. De
aquél lugar surge lo inesperado. Latitud 33° proviene de ese lugar, por lo tanto es lo
inesperado. Aqui también se acude a modelo de la distincion de Peninou, en €l que el
producto se distingue de los demas, en este caso resaltando €l lugar en € que se elabora.

Para Chandon (Gréafica N°18), desde |o retérico se observa
unaimagen sin texto, solo la marca en letras grandes en €
margen superior al centro, escrita a color champagne con
burbujas. Hay tres personas. Dos son mujeresy el tercero
es un hombre, aungue sdlo vemos su brazo (sinécdogue).
A la chica que sostiene la copa con su mano se le
transfieren metonimicamente las propiedades de la bebida,

guedando su cuerpo con € brillo de las burbujas.

1 También aquello que toca o0 esta cercano a ella se rodea
del brillo. Todo parece indicar que beber Chandon ilumina alas personas. Por otra parte
el dorado conformado por tonos amarillos simboliza alegria y distincion. EI ambiente
gue podemos observar es de fiesta, y todos visten de negro, color asociado ala noche, la
elegancia y alta calidad. En esta publicidad, como en la de Chandon Rosé también se
produce laelipsis de la botella, pero en este caso, €l enunciatario construido conoce muy
bien al producto Chandon. El enunciador y el enunciatario estan en relacién de simetria,
se establece una complicidad. Ambos saben de lo que se esté hablando en la publicidad.
Los motivos de fiesta, distincion, elegancia, brillo, lo dorado, €l glamour, contribuyen a

formar laidea del tema que es* Chandon te distingue” .
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La argumentacién es similar ala de Chandon Rosé. Tampoco vemos la botella, aunque
en este caso no seria necesario porque Chandon es un producto reconocido. Se enmarca
dentro de la argumentacion que corresponde a la publicidad posmoderna descrita por
Tassara. No se mencionan atributos de la marca, solo se observa laimagen y el nombre.

Se presenta la propuesta pero no se intenta convencer ni conmover a enunciatario

construido.

En la publicidad de Chandon Packs (Grafica N° 19),
se presentan los envases de la marca. Esta aparece
grande, en letras doradas igual que la publicidad
anterior (x). El texto alude a la imagen “ Chandon
presenta sus nuevos packs, siete maneras diferentes
de brindar” .

El tema desarrollado son los nuevos packs para las
fiestas y los motivos son €l brindis, los envases de

presentacion, las fiestas.

El enunciatario construido es conocedor de la marca,
y e enunciador le presenta las opciones de packs para las fiestas. Se establece una
relacion smétrica.

La via del convencer es la utilizada para la argumentacion de la pieza. S6lo presentan
los 7 packs de Chandon como las siete maneras diferentes de brindar, respondiendo al
modelo normativo de Peninou, en el cual la publicidad resalta las cualidades basicas de

todos los productos, en este caso, la funcion de una bebida espumante es el brindis.

ab) Bodega Norton

En la grafica de Quorum (Gréafica N° 20) se recurre a la forma de descripcion. El

=== ] producto, que es desconocido, se presenta en una imagen
%{}HUM hiperbolizada junto con e nombre del vino.

[ _— El enunciador construido explica a enunciatario como fue

realizado Quorum, con lo cua se genera una relacion
. desigual. Esto se ve reflgjado en el dogan, “ El lado que no
conocés de Norton”. Los colores son sobrios, combinados

NOWTON con los clasicos del vino tinto. La argumentacion se apoya en
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la via del convencer a través de pruebas extratécnicas, se menciona a los endlogos que
han combinado las cosechas.

Entre los motivos se encuentran las fechas, |as variedades, la combinacion y el tema que
se desprende es € vino como resultado de diferentes afiadas.

Las dos gréaficas de la linea de vinos de alta gama (Graficas N°21 y N°22) trabagjan la

comparacion.
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Se compara aquello que el enunciatario no conoce sobre determinados persong es como
Paloma Herrera 'y Nik, con aguello que se desconoce de Norton. En las publicidades se
puede observar la linea de alta gama en su totalidad. También se observa a cada
persongje en sus propios espacios junto con aquellas cosas que disfrutan hacer. En €
caso de Paloma Herrera tomar fotografias y jugar en el de Nik. Los colores de fondo
son claros y resaltan las botellas. Los famosos se encuentran en posiciones relgjadas,
descontracturados. El enunciador le cuenta a enunciatario aquellas cosas que desconoce
de los famosos, pero también de la linea Norton. El enunciatario construido es uno que
se identifica con jovenes emprendedores, artistas al que el enunciador les acerca € vino.

Existe una relacion asimétrica donde el enunciador detenta el saber. “ El lado que no
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conocés de Paloma Herrera”, “El lado que no conocés de Nik”, “El lado que no
conocés de Norton” .
La argumentacion utilizada es la via del convencer con pruebas técnicas, en la cual se

recurre alaimago, apelando a figuras reconocidas que consumen € vino.

a7) Bodega Etchart

Las tres gréficas de Cafayate recurren a la hipérbole en las letras de los nombres y a la
comparacion de laimportancia de los nombres de las personas con el de Cafayate.

La publicidad de Augusto (Grafica N° 23) presenta a un hombre mayor, de 50 afios
aproximadamente, en el living de su casa, con las letras de su nombre colocadas entre
los muebles. Esta grafica corresponde a la variedad del vino tinto. Para representar €

Vvino torrontés se recurre a una joven, cercana alos 30, rubia (podria decirse que su color

de pelo tiene relacion con el vino) sentada en un campo florido, a un costado de las
letras de su nombre (Grafica N°© 24).

La gréfica final, con el nombre de Cafayate, muestra de fondo un paisge del norte
argentino, en €l cua se apoyan las letras del vino (Gréfica N° 25).

Los colores de las gréficas responden a cada tipo de vino, asi para €l Cabernet
Sauvignon se recurre a marrones y oscuros, mientras que para el torrontés los verdes y
amarillos.

El enunciatario construido es uno que se identifica con su nombre y para quien Cafayate
encierra un significado relacionado a los vinos de |la Bodega Etchart. El enunciador se
coloca en el mismo plano del enunciatario, instalando una relacién de complicidad, una

simetria.
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Los motivos que se repiten son la personaidad, 1os gustos, la identidad, conformando la
tematica“ Un vino con identidad”.

La argumentacion recurre a la via del conmover, ya que prima un intento por sintonizar
con los valores y aspiraciones de los destinatarios. EI nombre es importante para las
personas, es unamarca de la personalidad, de ahi que con € vino sucedalo mismo. “Tu
nombre dice mucho de vos’, el nombre Cafayate habla de un buen vino, con
personalidad.

Puede considerarse una argumentacion relacionada al modelo patico, en el sentido de
gue trata de llamar la atencion del pablico con letras hiperbolizadas. Es lUdica, de modo

gue plantea un juego visual, propio de la publicidad posmoderna.

a8) Bodega Mumm

En la publicidad (Grafica N° 26), se muestra la botella con dos copas en forma de
presentacion. Abundan las tonalidades rojas y bordo,
apelando a la elegancia. No se habla de la marca, solo se
dice que se persigue una tradicion francesa que data de
1927. Los motivos que se encuentran son el brindis, la
elegancia, el momento; y el tema es el momento especia
para brindar, reforzado desde € titular, “Cred tu
momento”.

Se dirige a un enunciatario conocedor de Mumm, en una

relacion smétrica con € enunciador. A nivel

argumentativo, podriamos decir que prima la via del convencer, se recurre a las
emociones, a crear e momento. Dentro de los model os argumentativos de Peninou, se
puede situar a Mumm en el modelo de la distincién. La marca se distingue del resto por
su tradicion francesa desde 1827. Desde |o retorico, |os colores refuerzan esta aimaésfera

de elegancia, con losrojosy dorados, y un lazo similar ala seda en el fondo.

a9) Bodega del Fin del Mundo

En la gréfica (N° 27) del vino Postales del Fin del mundo, a nivel retdrico nos situamos
en la forma de presentacion. Se muestra el producto, |a botella hiperbolizada pero no
hay predicacion sobre ésta. Con respecto a la imagen, nos encontramos frente a una

metafora. La camara de fotos muestra € lugar real en donde se encuentra la paregja
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bebiendo, pero el hecho de beber los transporta a paisaje natural originario de donde se

produce €l vino.

La pareja es joven, posiblemente menores de 30 afios,
sentados en el suelo, en una postura corporal relgada,
vistiendo ropa informal. El titular refuerza esta
metafora, a expresar “Disfrutd la patagonia
dondequiera que estés’. La etiqueta de la botella
también responde a un estilo novedoso, juvenil, ya que
estatorcida

Dentro de los motivos encontramos la pareja, € brindis,

e — el disfrute de los sentidos, transportarse. El tema en esta
grafica es que Postales consigue transportar a quienes |o beben mediante |os sentidos.

El enunciatario que se recorta, es uno gque se interesa por el placer de los sentidos, por
hacer un alto y buscar relgjarse, que disfruta de los momentos. La relacion enunciador
enunciatario es simétrica, deigual aigual.

La argumentacion recorre la via légica del convencer, intenta decir que s se bebe
Postales, se disfrutara la Patagonia dondeguiera que uno esté. Podria integrar el modelo
de la digtincion de Peninou, ya que Postales seria €l Unico vino patagénico capaz de
transmitir las sensaciones de esa tierra, con lo cual produce una diferenciacién con el
resto.

Para las graficas de Newen (N° 28, N° 29), se recurre a la comparacién entre aguello
gue representa lo autdctono, 1o que tiene raices Mapuches y el vino, cuyo nombre es
Mapuche y significa fortaleza. Las iméagenes en tonalidades sepia muestran vifiedos y

hojas de vid, todos motivos relativos a la vitivinicultura.
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La botella presenta un gran tamafio, recurriendo a la hipérbole, y la franja criolla en la
grafica representa lo autéctono. La etiqueta del vino también es novedosa, con forma
triangular, posiblemente apelando a un publico joven. El enunciatario construido es uno
gue se interesa por las raices, por o verdaderamente argentino, por la naturaleza. Se
establece una relacion complice entre enunciador y enunciatario y se emplea el nosotros
inclusivo “ Newen, |a fortaleza de nuestro origen” .

Los motivos reiterados son la naturaleza, €l sol, el agua, |0 mapuche, los vifiedos, el
origen, de donde se conformaria el tema“El vino autdctono”.

A nivel argumentativo se recurre a la via del convencer a través de pruebas técnicas, se
coloca un exemplum, se definen palabras mapuches a modo de g emplo, como “ Antl” ,

“Co” y“ Newen”, que sefialan €l origen mapuche del vino.

al0) Bodega Navarro Correas

En sus gréaficas (N° 30, N° 31) que son a color blanco y negro, se intenta reproducir
vigjas épocas. En una hay un caballero con un perro y en la otra un cocinero. Las
botellas se representan en una disminucién de su tamafio, colocadas en una mesa en las
imagenes; se recurre a la litote. En el texto se encuentra la aliteracion, la repeticion de
los mismos sonidos de doble ere. Este juego de aliteracion y la imagen, genera en la
comunicacion un tono humoristico. Entre los motivos se encuentran lasr, la eleccion, el
vino, la cantidad. El tema es la cantidad de letras ere como un nuevo método de

eleccion. De esta forma se diferencia del resto de los vinos que no llegan a la cantidad

de cuatro eres.

Con respecto a enunciatario, € enunciador intenta sorprenderlo con humor, cambiando

la linea tradicional de comunicacion de navarro Correas, que se caracterizaba por la
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formalidad. Se construye una relacion de complicidad en la cual €l enunciatario se rie
con el enunciador, sobre el mundo y el vocabulario sofisticado del vino. Se instaura, a
modo de broma, un nuevo estandar de calidad basado en las cantidades de erres.

Se recurre, en la argumentacion a la via del conmover y €l tono del orador responde a
arethé, la franqueza que se ve reflejada en la pregunta ironica “ ¢Cuantas erres tiene su
vino?” . También se recurriria a modelo de la distincion, en el cua se plantea que
navarro correas, Unico con cuatro erres es el mejor. Como se orienta a contacto y es

|Gdica, podemos asegurar que responde ala publicidad posmoderna.

all) Bodega Graffigna

Las tres gréficas de la linea Coldn (N° 32, N° 33, N° 34), recrean situaciones de pargja,
de reuniones entre amigos, con imagenes de sinécdoque. Se pueden observar parte de
los cuerpos de | as personas, todas de edades cercanas a los 30 afnios.

Se presenta al vino y esta implicito que éste forma parte de aquellas cosas que generan
vinculos de unién entre las personas. Las tonalidades son oscuras, se exhibe la botella
pero no se expresa nada acerca del vino.

El enunciatario a cual se dirige, se identifica con los valores propuestos por Colén, que
son la familia, la amistad, la reunién. Un enunciatario que conoce la marca y que

mantiene con el enunciador unarelacion simétrica, complice.
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Los motivos tratados en las publicidades son la familia, el amor, la amistad, las
decisiones, la union. El tema que propone Coldn es que “los valores nos unen”, en
donde Col6n es también un valor y esto se ve reflgado en e slogan “ Lo que nos une
siempre es mas fuerte” .

Con respecto a la argumentacion, esta recurre a la via del conmover, apelando a los
sentimientos, los valores de familia, la union.

Para lalinea de los espumantes, la marca Col6n, contindia con una comunicacion similar
al vino. En las gréficas se pueden observar personas en la forma de sinécdoque (No
vemos sus 0jos). Ellas estén brindando, y las edades oscilan entre los 25 a los 40 afios.
El modo empleado es la presentacion. Motivos tales como la familia, los amigos, la
fiesta configuran el temadel brindis con conocidos, entre los que se encuentra Colon.

El enunciatario que se construye es conocedor de la marca, se le hablade igua aigual,
planteando unarelacién simétrica entre enunciador y enunciatario.

Las gréficas de Graffigna Centenario (N° 35, N° 36) muestran una fotografia
desenfocada en el fondo, y a un costado la botella, en gran tamafio. En ambas gréficas
los protagonistas son jévenes de aproximadamente 30 afios, de sexo masculino y visten
trajes. Los mensgjes tienen un tono claramente empresarial: “ Uno nunca sabe de lo que
es capaz hasta que lo intenta”. “Una empresa de éxito comenzo con una decision
valiente”. El vino, dentro de este contexto, intenta posicionarse como el ayudante que
logra que el enunciatario consiga sus logros, por mas que parezcan imposibles. El copy
desarrolla esta idea con fuerza: “Hay un espiritu que se esconde en cada una de
nuestras botellas. Guardando desde 1870 una pasion que se impone sobre |os proyectos

imposibles. Cuando todo el mundo piensa, un emprendedor crea”. Nada es imposible

paralos que son emprendedores, como € vino Graffigna.
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Se recurre a la presentacion, se dice muy poco del vino y mucho sobre las actitudes de
la gente que hace la diferencia en la vida Se comparan los proyectos y
emprendimientos con el vino Graffigna.

Los motivos a los que se recurre son € emprendimiento, el trabgjo, las decisiones
empresariales, € éxito, € intento, de donde se deduce el tema: “ El vino posee €l espiritu
del emprendedor”.

En el nivel enunciativo, se intenta lograr la atencion de un enunciatario que se identifica
con las decisiones valientes, con € riesgo de intentar, ser un emprendedor, una persona
audaz. Para esa persona se destina Graffigna Centenario.

Con respecto a la argumentacion, se recurre a la via del conmover, a los sentimientos,
los valores. Se mencionan las “ Decisiones valientes’, todo aquello que implica mejorar,

lo que hace bien a espiritu, lapasion y la creacion.

al2) Bodega Rutini
Ambas gréficas de San Felipe (N° 37, N° 38) responden a la figura de presentacion. El

vino se muestra sobre la mesa, tanto el tinto como € blanco, y no hay informacion

acerca del producto. En el copy se puede leer las variedades a las que corresponde cada
botella.

WABETALEE BAN FELML

El enunciatario construido es uno conocedor de lalinea San Felipe, clasico, y larelacion
con el enunciador es sSimétrica.
Las publicidades de San Felipe son clasicas, muestran el producto y su argumentacion

puede situarse en e modelo normativo, e basico, que no produce ninguna distincion
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sobre el producto. No se producen variaciones de color en las gréficas, solo cambia la
botella.

Con respecto a las gréficas de Trumpeter (N° 39, N° 40), puede decirse que responden a
la figura de presentacion. Nada se dice del producto, solo se muestra la etiqueta. Para el
vino tinto se acude a colores calidos, mientras que para € espumante blanco, 1os tonos
dorados y verdes. Nunca vemos la botella completa, produciéndose una sinécdogue en
la cua podemos observar partes de copas, partes del envase, de las etiquetas que

muestran informacion sobre € vino que esta escrito en inglés.

El enunciatario construido es uno conocedor de vinos, que se distingue del resto, al que
se le habla en inglés. La relacion entre ambos es complice, solo quedan excluidos
aguellos que no conocen lamarca Rutini, ni lalinea Trumpeter.

Se recurre desde la argumentacion al modelo de la distincion “ Taste the Reserve” , para
la grafica de los tintos, y “ Taste the Celebration” para el espumante. Con estas dos
frases se recorta el publico al cual se dirige.

al3) Bodegas Esmeralda

Las gréficas de Estiba | Rosé y Malbec (N° 41, N° 42) recurren a la forma de
presentacion de sus productos.

La parte de la base de ambas botellas esta recortada, produciéndose una sinécdoque. En
el caso de lavariedad Rosé, |asimagenes centrales estén congtituidas por la ciudad y los
tulipanes rosas, que hacen juego con el color del marco de la gréfica, y resaltan las
caracteristicas del vino. Para el Malbec, el ambiente elegido es una cocina integrada al
living, de estilo moderno. Sobre lamesa estd el vino y dos copas con |os platos servidos.

El fondo amarrillo del marco de la publicidad de Malbec, contribuye a generar el efecto
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de calidez en € ambiente. A nivel enunciativo, el enunciador se dirige a un enunciatario
construido que trabagja, que es activo y moderno, a que le habla a la par, con quien
comparte la opinién, generdndose una relacién simétrica. El enunciatario intenta
mostrarse como s le sucedieran las mismas cosas que a enunciatario, @ también
desearia poder elegir los dias, la estacion. Otra vez se reiteran los motivos de la
eleccion, sobre la estacion del ano, sobre los dias de la semana, para remitir a tema de
la eleccion del vino, resultando el elegido Estiba . Sobre aquello que se puede elegir es

el vino, porgque verdaderamente no se puede elegir laestacion, ni el dia

Desde la argumentacion se plantea un juego, sofiar con poder elegir la estacion, los dias,
y presenta una estética diferente, con colores fuertes, propios de la publicidad

posmoderna. El enunciador busca el contacto y la complicidad con el enunciatario.

al4) Bodegas Altavista

Desde |o retdrico la publicidad de Alta Vista (N° 43) presenta su producto y realiza una
peguefia descripcion de sus origenes. En la imagen vemos
una pareja joven que bebe Alta Vista. La botella esta
colocada en e centro, en un tamario litotizado. Se recrea un
momento de relgjacion, de diversion y distension, en un
almuerzo.

Los motivos son la paregja, la cultura francesa, la elegancia,

la comparacion de Paris con Buenos Aires, que conforman

m | lateméticadel vino argentino de cultura francesa. Un vino

franco argentino.
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El enunciatario construido por esta publicidad es uno a quién el enunciador le plantea
interrogantes, le comenta y explica sobre los vinos Alta Vista y sus origenes. La
relacion es asmeétrica ya que € enunciatario que se construye desconoce €l origen de
este vino.

La argumentacion, en la que predomina la via légica, responde al modelo de la
distincién elaborado por Peninou. En e copy se observa como € vino intenta
destacarse, “ Nuestros vinos, nacidos de tierra Argentina y criados con expertise francés

tienen una eleganciay estilo Gnicos’ .

al5) Bodegas Salentein
La gréfica del Portillo (N° 44) recurre a la forma de descripcion. La imagen central, en
relacion con el texto del copy en el cual cumple la funcién de anclaje, nos muestra la

eleccion de un lugar, “ Vivir eselegir”.

Podria decirse que la joven de la imagen parece elegir
la naturaleza en lugar de la mesa de fiesta. Hay una
antitesis entre lo natural y lo artificial y la eleccion de
la mujer se inclina por 1o natural. La botella en tamafio
pequefio representa la figura de la litote, pasando a un
segundo plano en la atencion.

La imagen no remite a ninglin paisgje relacionado con

la industria vitivinicola. Podria pensarse que se trata de

una publicidad de turismo, si no fuera por laimagen del

producto.

Desde |a enunciacion, se construye un enunciatario que desconoce el producto y al cual
se le debe explicar sobre sus origenes, formandose asi una relacion desigual entre
enunciador y enunciatario.

Vuelve a repetirse en esta publicidad €l motivo de la eleccidn, de la naturaleza, l1os
momentos, y la fiesta a la que se representa en las imagenes. El tema que queda
configurado a partir de los motivos es la eleccion por lo natural, en donde “El Portillo”
representaria a aquellos que toman la naturaleza y se enmarca dentro del modelo de la
distincion en e que se plantea que e producto es € mejor “ Asi llegamos a este vino

Unico” .
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al6) Bodegas Terrazas de los Andes

La publicidad de Terrazas de los Andes (N° 45) recurre a la forma de descripcion en la
gue se explica e desarrollo de los vifiedos de Terrazas de los Andes. La imagen vy €l
Copy se complementan, haciendo hincapié en las variedades que se plantan a diferentes
alturas en lacordillera de los Andes.

Se puede apreciar en la imagen un jardin, con muebles de ratan y dos copas de vino.
Todo indica que quienes viven alli poseen un nivel de vida elevado. La botella de
Terrazas aparece ubicada en e margen inferior derecho, la base esta cortada, y €l
tamano de la botella es mediano.

El enunciador en este caso se dirige a un enunciatario que
desconoce la nueva metodologia mediante la cual se plantaron
las vides. El enunciador se coloca en la posicion de saber,
generando unarelacion asimétrica, de estilo pedagdgico.

Entre los motivos que se encuentran en la grafica, aparece la

cordillera de los Andes, las Terazas, los vifiedos, las

variedades, desde los cuales podemos inferir el tema sobre €

cultivo en la altura. El titular “Reinterpretar la altura’, refuerza esta idea, asi como la
ladera de la cordillera con las variedades y |0os metros en los cuales se siembra.

La argumentacion se inclina a la via del convencer, a través de pruebas extratécnicas
reflgjadas en las alturas gue recomiendan los endlogos para sembrar |as variedades que
figuran debajo del copy.

Podria también colocarse dentro del modelo de la distincion ya que Terrazas es la altura
ideal para todas las variedades, diferenciandose del resto, quienes serian los que no

poseen la atura necesaria paralograr e maximo potencial en €l vino.

al7) Bodegas Telteca

La gréfica de Telteca (N° 46) responde a la figura de presentacion, en la cual no se
brinda ninguna informacién sobre el vino, salvo por el titular que hace referencia al
desierto. En la imagen del desierto se recurre a una metafora, ya que €l suelo esta
realizado con corchos, representando al vino como un fruto de esatierra. La botella esta
en forma de litote, en & margen inferior derecho. Los motivos desérticos y los corchos
de vino refuerzan la tematica del vino desértico. El titular “Vinos del desierto”

contribuye a formar esta impresion. El enunciatario construido es una persona a la que
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se leinforma el origen del vino, pero no se le proporciona demasiada informacion. Hay

una relacion asimétrica, se esconde lainformacion generando
intriga en el enunciatario, para que se interese por conocer la
propuestay probar el vino.

En lo argumentativo, se recurre a la via del convencer, en
donde se sostiene que € vino proviene del desierto, 1o cual se

refuerza también desde la imagen. Podriatratarse del modelo

de la distincién, marcando la diferencia del producto con €

resto por € lugar en e que se produce. Telteca se define

como un vino del desierto.

al8) Bodega Uxmal

Dentro de los aspectos retéricos, esta grafica (N° 47) responde a la forma de
descripcion. La botella de gran tamafio, en una hipérbole, se ubica en la derecha.

El copy realiza la funcion de anclgje de la imagen con los motivos aborigenes. En el
copy se compara a la Regién Mexicana Uxmal con la Region vitivinicola mendocina.
Hay predominancia de los colores terrosos y la provincia de Mendoza esta dibujada en
un mapa. Por ser lugares semejantes (Uxmal y Mendoza), se le coloca el nombre Uxmal
a vino mendocino, transfiriendo metonimicamente sus propiedades regionales a vino.
El enunciatario a que se dirige, es uno que estd construido desde un lugar de
desconocimiento, donde el enunciador tiene el saber y es quien comenta la propuesta de
Uxmal. Larelacion que se conforma entre ambos es asimétrica.

Los motivos aborigenes, latierra, el patrimonio de la humanidad, el terrufio, €l origen,
responden a la temética de un vino con raices autéctonas.
Incluso e nombre del vino y los dibujos de su etiqueta
resaltan esto.

Desde la argumentacién se intenta convencer sobre la
singularidad de Uxmal y recurren a la comparacion del
lugar situado en Yucatdn con la region mendocina, que
también es un terreno Unico. Uxmal, € vino, se compara

con €l lugar bello que forma parte del patrimonio de la

humanidad, formando parte del modelo de delegacion
retérica descrito por Tassara.
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b) Sidra
Ambas publicidades, Sidra Saenz Briones (N° 48) y Sidra Real (N° 49), responden a la
misma forma de presentacién. En las gréficas abunda e color dorado en los envases,

utilizado con frecuencia para destacar € lujo y resaltar |os productos.

Laimagen muestrala botellade sidray su envase.
Ambas publicidades apelan a laimportancia del
brindis, “ Para un brindis especial” , “ Otro nivel

para brindar” , cuya temética consistiriaen el brindis
de lasfiestas.

Ambas graficas responderian en lo argumentativo al
model o normativo de Peninou, que no destaca ninguin

atributo especial, sélo lo que todos sabemos sobre la

sidray el brindis.

c) Fernet

Las gréficas de Fernet Branca (N° 50, N° 51, N° 52) muestran imégenes diferentes, una
ruta vista desde €l interior de un auto, una parte de una cancha de futbol (se recurreala
sinécdoque) y una cocina. La botella aparece en un tamafio mediano, ubicada en el
margen inferior derecho. Los titulares funcionan para anclar € sentido de laimagen. El
enunciador genera una relacion simétrica'y de complicidad con el enunciatario. Este se
dirige al enunciatario ubicandose en el mismo lugar, haciendo que el enunciatario se

identifique, generando estaidea de“Y 0 soy como vos”.

"PATEALO VOS5
S| SABES TANTD"
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Apuntadas a un target mayoritariamente masculino y joven, en las graficas se observa
esto a traves de los diferentes motivos que circulan en las gréficas, como € auto, €l
fatbol, la reunion de amigos, las discusiones. Se busca que el enunciatario se identifique
con las situaciones planteadas en las graficas.

El tema que se desprende es € acuerdo. Puede discutirse sobre cuaquier tema, excepto
sobre la bebida que se toma. Este es & punto de concordancia entre todos. El copy de
las gréficas fortalece estaidea” Una discusion menos entre tantas discusiones’ .

El tipo de argumentacion recurre a la via del conmover, se tienen en cuenta los valores
de la amistad. El tono de la via es la arethé, |a franqueza. La argumentacién también
responderia al modelo pético, en € cual prevalece la busqueda de contacto y la
publicidad es ludica, tal como Branca presenta situaciones cotidianas en un sentido

humoristico.

d) Licores

dl) Borghetti

En cuanto a lo retdrico, la grafica del licor de café (N° 53) recurre a la forma de
descripcion del producto, La botella hiperbolizada aparece a la izquierda, la marca se
sitlla en € margen superior derecho. El fondo de colores rojizos y marrones remite al
café, a la pasion, haciendo juego con la etiqueta y la
vestimenta de la mujer dibujada.

El enunciador intenta hacerle conocer al enunciatario la
novedad de este licor. El enunciatario construido se encuentra
en una situacion asimétrica ya que quien detenta el saber es €l
enunciador.

Entre los motivos encontramos lo italiano, € café, el café

expreso, la combinacion Unica, que desprende la tematica del

licor de café italiano.

Desde |a argumentacion, se utiliza la via del convencer, mediante un razonamiento
dialéctico, verosimil para las opiniones sociales. Sus premisas y su conclusion son
probables.

Podria responder al modelo argumentativo de la distincién de Peninou, ya que Borghetti

se diferencia del resto de los licores de café y se proclama “ Primer licor di vero caffé

espresso .
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d2) Smir noff

La grafica de vodka (N° 54) esta realizada en forma de presentacion, se puede ver la
botella ubicada a la derecha, en hipérbole y la copaalaizquierda. La copa posee sdlo €l
vodka, sin ninguna fruta ni trago alguno. El fondo negro y el dorado y plateado de la
publicidad, genera un ambiente de sofisticacién y distincion. Esto se refuerza con €l
texto “ Destilado en alambiques de cobre. Tratalo con cuidado” .

La relacion entre e enunciador y € enunciatario es de
complicidad, simétrica. El enunciatario que se construye es
conocedor de Smirnoff, y se lo induce a probar el vodka puro
y no la bebida para combinar tragos. La comunicacion es
[Gdica, buscando la complicidad desde la recepcion.

Los motivos de la destilacion, el cobre, el cuidado hablan

sobre el tema de un vodka especial.

La argumentacion, centrada en la via del convencer recurre al
razonamiento dialéctico en e cua las premisas y las conclusiones son verosimiles.
También se encuentra dentro del modelo patico, en € cua se busca e contacto, y se
juega con el enunciatario construido. Esto puede verse en el titular “Hecho en

cantidades tan pequefias que un derrame podria generar una edicion limitada” .

d3) Amarula
Mediante la forma de descripcion, se presenta el licor Amarula (Grafica N° 55). La

botella, en litote, aparece en € centro del margen inferior, junto con el copy.

La imagen central, en tonalidades similares a la botella de
amarula, muestra unos elefantes en fila al borde de un
lago. El texto ancla el sentido de la imagen, “ Descubra
porqué los elefantes andan en fila” . La respuesta seria que
persiguen el fruto de marula.

El enunciador se dirige a un enunciatario desconocedor.
Este le explica a enunciatario en qué consiste Amarula 'y
resuelve el acertijo que se plantea respecto de los
elefantes. El enunciador esta del lado del saber, generando

unarelacién asimétrica con @ enunciatario.
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Los motivos de elefantes, |a sabana africana, la fruta del arbol de marula, construyen la
tematica de un licor exatico.

La argumentacion del lado del convencer, se apoya en premisas y conclusiones
verosimiles, con o cual se recurre a un razonamiento dialéctico. También responderia al
modelo del enigma y la paradoja, en € cual Amarula resolveria la pregunta que se

planteaen € titular.

e) Cerveza

el) Cerveza Patagonica

La forma de esta gréfica (N° 56) responde a la descripcion. La imagen de atrés de la
botella se continlia con la existente en la etiqueta, correspondiente al lago Traful. El
color del atardecer es similar a color de la cerveza amber lager. Por eso se recurre ala

metafora del titular “De los creadores del color del atardecer en e lago Traful”.

El enunciador se dirige a un enunciatario conocedor de
cervezas, a cual la explica cdmo se elabord Patagonia. Se
dirige a enunciatario desde € lugar del saber, generando
unarelacion de asimetria. Los motivos patagonicos forman
la idea de una cerveza con ingredientes propios de la
Patagonia.

La argumentacion, dentro de la via del convencer se

encuentra en & moddo de la distincion. Varias

expresiones utilizadas en el copy refuerzan esto, “ Cerveza

extra premium’ , “ Maltas Gnicas’ .

e2) Cerveza Stella Artois

Las cuatro gréficas de Stella Artois (N° 57, 58, 59, 60) tienen un fondo blanco y copas
de cerveza gue reemplazan los chops. La botella en la primera publicidad (N° 57) se
muestra en forma de sinécdoque, mientras se sirve una copa.

El enunciatario construido es uno que quiere distinguirse, que toma distancia con todo

aguello que puede considerar popular.
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De larelacion entre enunciador y enunciatario, puede decirse que es de complicidad, de
simetria. Se busca la identificacion con el producto por parte de los potenciales
consumidores.

Los motivos de perfeccion, de distancia con respecto a todo aquello que se considera
popular, de acercamiento con lo que se destaca de manera sobresaliente, recorren todas
las gréficas, generando latemética de una cerveza distinguida, de elite.

Desde la argumentacion se recurre a la via del convencer, y responde al modelo pético,
de publicidad posmoderna que procura €l contacto con el enunciatario, apelando al
humor, a lo ladico. El enunciador se dirige al enunciatario comunicandole que ambos
son iguales, pareciera decirle “Soy como vos’. Estos rasgos ladicos se ven en los
encabezados del copy de las gréficas, “ Escribir un best Sller, plantar un bosque, tener
un hijo premio Nobel”, todo es hiperbolizado a modo de chiste; “ Mas de seis siglos
intentando exitosamente no ser la cerveza de moda” ; “ En 1918 nuestra cerveceria en
Bélgica, fue bombardeada por los Alemanes. Lo que se dice una competencia feroz’ ;
“Junto al Polo hasta que aparezca un deporte ain menos popular” . Desde ese lugar, la
marca se describe a si misma como distinguida, pero se rie de si admitiendo y poniendo
a desnudo las convenciones, afirmando que es una publicidad, poniendo al descubierto

ese mecanismo publicitario.

e3) Cerveza lguana Summer

Las tres gréficas recurren a la forma de presentacion (N° 61, 62, 63), solo se dice del
producto que es una edicion limitada. Los colores calidosy con motivos de playa, tablas
de surf, trges de bafio, anteojos, caracoles marinos, peces, salvavidas, pameras,
refuerza la idea de verano, generando la tematica de “cerveza de verano”, de ahi €l

nombre de Iguana Summer.
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La botella es la protagonista y el enunciador establece un vinculo simétrico y complice
con el enunciatario, que se identifica con la vida veraniega que lleva una iguana. El

target a que se apunta es un publico joven. Enunciador y enunciatario se encuentran del

mismo lado, seigualan.
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La argumentacion responde al modelo patico, de la publicidad posmoderna. Se busca €l
contacto, llamar la atencion, esto puede verse a través de los colores fuertes, en

tonalidades amarillas, que es el primer color que percibe lavista.

e4) Cerveza Quilmes Bock y Stout

Las graficas de Quilmes responden a la forma de descripcién (N°© 64, N° 65). Se explica
brevemente en ellas, los componentes de cada cerveza. La frase “Todas las cervezas
negras no son iguales’ y lasimagenes de lafiguraly 2 con €l titular que dice “Marque
las diferencias’, contribuye a reforzar la idea de las variedades negras. A su vez, es

comparabl e con los juegos que consisten en marcar las diferencias en las iméagenes.
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En los dibujos la forma general es similar, pero cambia el contenido, o que representa
gue los envases de las botellas y el color essimilar pero el contenido es diferente.

Los motivos de las variedades, |as diferencias, la percepcion y los sentidos se enmarcan
dentro de latemética de la variedad de cerveza negra.

Desde la argumentacion se inclina por el modelo patico, que busca e contacto,
estableciendo un juego, con humor. Se recurre alaviadel convencer.

Enunciador y enunciatario se encuentran en simetria. El enunciador presenta la

propuesta al enunciatario que es un par.
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VIIl. Conclusion

En e comienzo del trabgjo se pudo observar como desde los origenes, el consumo de
alcohol ha estado ligado a las fiestas y a las ocasiones especiales. En la Bibliala bebida
esta presente en banquetes y celebraciones especiales. Sin embargo, con el transcurso
de los anos, los escenarios de consumo que se plantearon fueron mutando. Incluso ha
cambiado €l publico de consumidores que se intenta alcanzar. Se sabe que consumir
bebidas al cohdlicas es prohibido paralos menores, sin embargo es hoy en dia uno de los
sectores en los cuales se registra el mayor consumo. Este es un factor que incide en las
graficas publicitarias, que poco a poco comienzan a bajar la edad de los publicos a los
gue apuntan, asi como laforma en la que expresan e momento en el que se bebe.

Hacia los cuarenta y los cincuenta, el ambito de consumo se restringia a hogar,
contexto en e cua era fuerte la imagen de la mujer como ama de casa. El fin de la
bebida era el de la sociaizacion dentro de una reunion, en la cual incidia fuertemente la
mirada de las visitas sobre la calidad de los productos que eran servidos. Por eso las
gréficas reflgjan consumos diurnos, posturas corporales de control, de calma.

En la década siguiente, si bien los valores contintian siendo los mismos, se percibe una
pérdida de la formalidad de las reuniones representadas en las imégenes. Ademas
algunas graficas se dirigen exclusivamente a los hombres. Poco a poco se va dejando de
lado el modelo delaamade casay esen los 70 cuando e contexto de consumo presenta
mayores cambios. En estos tiempos surge |a bebida como consumo solitario, no tanto en
grupos y fiestas, sino de manera egoista. Ya no contiene la carga socializadora sSino un
efecto placebo de compaiiia, frente ala soledad. El alcohal intenta posicionarse como €l
mejor amigo del hombre. Junto con este cambio, se produce la introduccion de
iméagenes de mayor transgresion para la época. La mujer ya no sélo va a representar un
ama de casa sino que va a ocupar nuevos lugares dentro de las gréficas, cas ala par del
hombre. Comienza también a exhibir su sensualidad y audacia.

Los 80 se caracterizan, al contrario de la década anterior, por una primacia de la
sobriedad en las imagenes. Quienes las protagonizan dgjan se ser mayormente las
personas, para pasar a tomar el lugar central los objetos como las copas, las botellas, la
bebida. Tampoco en los textos de las graficas se transmite demasiada informacion. El
centro delapublicidad de alcohol estden latelevision acolor y el destape.

En los 90, se produce €l retorno a la imagen de las personas en las gréficas, asi como
también el retorno de la bebida como socializadora en fiestas. Si bien € vino y €

Champagne todavia se reservan a ocasones especiales, para los publicos adultos,
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comienza a modificarse esta tendencia. EI Champagne puede ingerirse en cuaquier
momento del afo, dejando de lado su tipico consumo estacionario. A finales de la
década, la juventud empieza a tomar para desinhibirse, otorgando a la bebida un rol
protagonico en las salidas. Entre |os adolescentes, el que no toma acohol es catalogado
de aburrido porgue la bebida es sinbnimo de fiesta, diversién y descontrol. Ya no sélo
se consume durante la fiesta, sino antes en la previa.

En los afios 2000, el publico consumidor comienza a bajar su edad. Asi mismo, la
funcién que se le otorga a la bebida ha cambiado, la tendencia de fines de los 90 se
afianza y el acohol ya no se utiliza solamente como medio socializante SSho como un
objeto que permite a los sujetos lograr la desinhibicion. El fin de beber no es para los
jovenes solamente disfrutar del sabor que ofrece la bebida, sino emborracharse. Hasta la
década del 80 puede decirse que quienes estaban en estado de ebriedad tras laingesta de
alcohol portaban un estigma social, eran mal vistos socialmente. A partir de los 90,
sobre todo hacia finales de |a década, esto comenzo a revertirse dentro de los sectores
més jovenes. Al tiempo que crecian las posibilidades de la comunicacién, con el
teléfono, el celular y finalmente Internet; las rel aciones interpersonaes parecian decaer.

Los vinculos humanos se tornaron mas dificiles, la comunicacion directa entre las
personas se vio afectada por los cambios tecnoldgicos. Se cree que esta fata de
comunicacion entre la juventud es € principal motor que motiva laingesta excesiva, ya
gue esta facilitaria el desenvolvimiento de estos sectores en &mbitos de reunion y
fiestas. Mientras que los consumidores de antafio eran |os mayores de edad, hoy en dia
lafranja etaria desciende con rapidez.

Esta bga en la edad de los consumidores de bebidas alcohdlicas, se reflgja en estos
tiempos a través de las publicidades que como se ha explicado, ya no se dirigen a
mujeres amas de casa, ni a padres de familia, y exhiben en las gréficas a personas
jovenes mayores de 18 pero en su gran mayoria menores de 30 afios. El acohol
representa un medio de expresion, de liberacién, de relgjacion, de placer, una nueva via
gue permite la comunicacion. También se percibe una necesidad por experimentar
nuevas sensaciones, descubrir nuevos sabores, por ggemplo en el vino, una bebida que
antes era exclusiva de quienes eran conocedores. El vocabulario también es un
indicador de la baja en la franja de edad del target a cua apuntan las empresas de
alcohol, asi como el tono de la comunicacion a través del humor también contribuye a
crear una complicidad con enunciatarios jovenes. Un claro gemplo de esto puede

observarse en las graficas de Navarro Correas, un vino que tradicionalmente ha sido

89



consumido por un publico adulto y conocedor, que ha virado actuamente su
comunicacion tratando de capturar nuevos publicos de menor edad. Todo este proceso
de cambio se ha acentuado en € caso del vino, un producto que tradicionalmente habia
estado ligado a consumidores de edades entre 40 y 60 afios, y que hoy intenta capturar a
la juventud &vida por incrementar su cultura alcohdlica que comprende la franja de los
18 a los 35 aflos. Sin embargo, la baja en las edades del consumo de alcohol es un
fendmeno que se registra en todo tipo de bebida y que puede ser observado en la
mayoria de las publicidades de bebidas alcohdlicas. Son entonces, todos los cambios
sociales, las modas, los valores, las comunicaciones, los que gercen su influencia
directa en los consumidores y en laformaen la cua consumen. Asi como con €l correr
del tiempo fue quedando atras la costumbre del vermouth y el copetin para dar paso ala
picada o a la cerveza con mani, hoy en dia raramente €l alcohol se presenta como una
bebida familiar. En cambio, empieza a darse paso a la sensuaidad que nos otorga €
producto, la desinhibicion, la liberacidn, la expresion. El alcohol no ya como amigo,
como agasajo, como lucimiento en una reunién, sino como un medio para un fin: la
comunicacién entre las personas, 1o gque nos permite relajarnos del estrés de la semana,
lo que nos libera, nos permite expresarnos, nos suelta. Considero que esta nueva forma
de consumo y el tipo de consumidor joven que persiguen las empresas de bebidas
alcohdlicas es la que queda representada en las publicidades gréficas de la muestra
analizada.
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Nota final

Para comenzar con € trabajo era necesario definir el tema, uno de los momentos mas
dificiles de la tesina. Con ayuda de mi tutora fuimos acotando las posibilidades hasta
seleccionar las graficas de bebidas alcohdlicas. Primero por la riqueza y la cantidad de
material, fundamental para realizar un andisis completo, y también, porque €l consumo
de alcohol es una practica que incluye diversos aspectos sociales. Influyen en el
consumo aspectos historicos, contextos de época, sentimientos y como también creo, la
comunicacion.

En este trabgo intenté volcar un poco de cada una de las materias que me acompafiaron
alo largo de mi carrera, como historia, comunicacion, semidtica, antropologia, cultura,
informaticay las de la orientacion. A medida que iba desarrollando € corpus sentia que
cada una estaba presente en algun rengldn, en algunaidea, en alguna frase. La intencion
era volver a tomar algunos de los conceptos utilizados a lo largo de mi cursada de
estudiante, comprendiendo que cada una de las asignaturas fue de vital importancia en
mi formacion como comunicadora social. En este trabajo, no queria perder esa mirada,
esa forma de indagar de manera criticay objetiva, que la facultad nos ensefia.

Con esta tesina comprendi que el consumo de bebidas alcohdlicas alo largo de estos 70
anos de andlisis ha cambiado en funcion de las diferentes modificaciones en el contexto
socia y los valores sociales, pero sin embargo hay algo que creo que en lineas generales
perdura, y es la bebida como un medio para un fin, ya sea este comunicarse, relgjarse,
liberarse. Seria bueno preguntarse por qué cada vez son mas jovenes quienes beben y
por qué dentro de los adolescentes, la gran mayoria utiliza la bebida como un
instrumento para descontrolar, para animarse, ¢Quiza para comunicarse? ¢Qué cosas
serédn las que en esta época plagada de medios de comunicacion hacen que la
comunicacién entre las personas sea tan dificultosa? Es quiza un interrogante que algin

dia se podra responder.

Maria Algjandra Clutterbuck
Ciudad de Buenos Aires, 11 de mayo de 20009.
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Grafica N°17:El vino de las Familias.

CRUZ DEL SUR es el vino para toda la familia. Suave de muy fino bouquet,
gusta a la sefiora, al sefor....y a los invitados! Su color puro, limpido, es indice
de su largo estacionamiento en toneles madres de roble de Nancy.
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Graéfica N°20: Como se hace un verdadero conac? El vino blanco cuidadosamente
elaborado con uvas blancas seleccionadas, SE DESTILA EN ALAMBIQUES DEL TIPO
CHARENTAIS utilizando el tradicional método de destilacion en dos etapas, luego
éste conac se afeja, durante LARGOS ANOS EN CASCOS DE ROBLE IMPORTADOS
DE FRANCIA, de 500 litros de capacidad como maximo.

DESDE1795 en Francia...

DESDE 1933 en Argentina...

EL PERMANENTE CONTROL OFICIAL certifica la destilacion y el auténtico afiejamiento
del conac Otard Dupuy famoso en el mundo entero.
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Grafica N°21: Existen muchas vodkas, pero una sola Smirnoff.

Pueden prepararse docenas de cocktails con vodka, pero sélo la suave Smirnoff
los hace perfectos, realzando el sabor de su jugo de fruta y de las bebidas con o
sin alcohol.Y...qué inefable sensacién adquiere su cocktail con Vodka Smirnoff!
Maravillosas bebidas SMIRNOFF.

(Receta del Destornillador y el Bloody Mary)

Grafica N°22:Ellay él asisten a un vodka party y comparten la suave sensacion de
Smirnoff, la vodka de las vodkas.
En ambas gréficas: Smirnoff nombre supremo en VODKA




Grafica N°23




Grafica N°24 Grafica N°25

Grafica N°25: En casa no hay discrepancia:
todos... AMERICANO GANCIA

Las celebraciones en el ambito familiar cobran un
matiz mas calido y “sabroso” cuando se hacen en
compania de AMERICANO GANCIA.

Agasaje a sus amistades con AMERICANO GANCIA:
todos quedaran encantados!

Grafica N°26: En casa no hay discrepancia:
todos... AMERICANO GANCIA.
En las reuniones familiares, AMERICANO GANCIA
“convida”a prolongar las sobremesas cordiales,
e con su sabor tan delicioso, entonante y delicado.
o e oo o AMERICANO GANCIA es el aperitivo mas apreciado!
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Grafica N°27: Nutritivol...Vigorizante!...Estimulantel...

Elaborado con yemas de huevos fresquisimos segun su receta secular, original de
Holanda, el ADVOKAAT BOLS es delicioso! Tiene las propiedades nutritivas y vigorizantes
del huevo y un sano efecto estimulante.Téngalo siempre en su hogar.Témelo a cualquier
hora, como aperitivo o después de las comidas.Y...no se olvide, en la cocina, ADVOKAAT
BOLS hace mucho mas ricos y apetitosos los postres, tortas, panqueques o helados.

Pida hoy mismo ADVOKAAT BOLS, EL LICOR DE LA FAMILIA FELIZ!




Grafica N°29 Grafica N°30

Grafica N°30: Si el rio fuese vino

Los arboles reirian, las piedras cantarian, y un inmenso rubi de regocijo entornaria
al mundo. Nuestro precioso vino no alcanza para tanto. El hombre es egoista, lo
quiere para si,y el sauce llora. BIANCHI la pequeia bodega de los grandes vinos.




Grafica N°31 Grafica N°32

Grafica N°31: Sélo nosotros podiamos hacerlo.

Poner al alcance del consumo cotidiano Vinos Finos de la mas alta calidad, aun para el
conocedor mas exigente. Un esfuerzo posible sélo con un gran respaldo econémico

y técnico. Para Gancia y su gente “Circulo de Armas” es sinébnimo de tradicion, ya que en
Italia producimos Vinos Finos desde 1850, mas de un siglo de experiencia. Hemos cuidado
la calidad de nuestros vinos hasta sus ultimas consecuencias:

*Minuciosa seleccion de la tierra y el clima para el desarrollo de las variedades de uva fina.
*Modernas y sofisticadas técnicas de cultivo.

*Actividades agricolas e industriales llevadas a cabo por personal altamente experimentado
y capacitado.

*Moderno equipo europeo para el funcionamiento de nuestra bodega modelo de Mendoza.
*Y un anejamiento rigurosamente controlado, garantizan la calidad y estabilidad de nuestros
vinos.

Grafica N°32: Un vino que es vino cavic, el mejor amigo del hombre.
Tinto, rosado, blanco, al precio del vino comun.




Grafica N°33 Grafica N°34
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Grafica N°34: La fiesta comienza con Champana CALVET

Un privilegio que se renueva en cada copa.Champana CALVET tiene un sabor

que comunica, que hace amigos.La muestra mas cabal de un champana extrafino.
Elaborado bajo la Direccion Técnica de CALVET FRANCIA.

Un producto de la famosa Casa Calvet.
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Grafica N°35: Silencio de sonidos. Que estan ahi. Guardados en sus cajas de asombro
hasta que el prodigio de una mano los rescate. Entonces el silencio no serd y el sonido
desbordara el espacio. JUNTO A LAS MEJORES COSAS DE LA VIDA... CONAC OTARD
DUPUY reserva san juan.

Grafica N°36: Cierta gente. Cierto estilo de vida. Reserva Domecq, conac extra afiejo.
Desde 1730... Domecq es cofac.




Grafica N°37

EL SECRETO DE
ROBERT BROWN’S
ES SEAGRAM.

Gréfica N°37: Muy cerca del monasterio, los lugarefios la bautizaron con el nombre de

rio Isla. Era Strathisla, la primera destileria de malt whisky de los Highlands, la primera de
Escocia, la primera del mundo. Fue en Keith, alla por el 1786.Los secretos eran el agua
fresca, el clima alto, el aire puro y la malta ahumada con carbén vegetal. Pasaron los afios
y nacio la casa Seagram.Hace mas de un siglo.Los Seagram eran una familia que sabia de
buen whisky. Por eso entroncaron con la Strathisla, la antigua destileria al lado del rio
escocés. Porque era necesario poseer los viejos secretos de Keith para que Seagram los
transmitiera, en la forma de los mejores whiskies escoceses del mundo, Chivas Regal, 100
Pipers, Royal Salute, Passport.Y Seagram lo hizo. Hoy Strathisla es Seagram.Hoy mas de
140 paises disfrutan Seagram. Hoy un whisky elaborado en la Argentina es Seagram. La
malta viene de lejos. En distancia y en anos. Aqui se “casa’ Con los mejores alcoholes de
cereales que Seagram produce en su destileria, la mas grande de la Argentina. Asi nace
Robert Brown’s. En el color usted puede descubrir la tradicién del tiempo. El aroma habla
de mas malta escocesa, de muros de piedra de la Strathisla. En un Robert Brown’s hay
alma. Alma de Seagram, alma de viejo escocés. Alma de tradiciones, alma de tiempo, que
es con lo Unico que se cimentan las cosas verdaderas. En el escudo Seagram dice:
Integridad - Artesania - Tradicion. En estas tres palabras estd la historia del whisky.

Usted que ahora la conoce, descubrala en su Robert Brown's.

Mas malta escocesa: El sabor del verdadero whisky.
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Grafica N°39

Grafica N°38: Hecho a su gusto por un escocés. Pruébelo

Grafica N°39: Hay emociones tan intensas que necesitan amigos.

El whisky es uno. EL WHISKY.
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Grafica N°40: El whisky es como el llanto. En la alegria o en la tristeza tiene que estar
muy cerca. EL WHISKY.

Grafica N°41:Para aquellos que saben lo que quieren... Ramsay 4 anos.Un whisky de
malta mayor. Dellepiane cumple con su beber!
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Grafica N°42: Para aquellos que saben lo que quieren... Ramsay 4 afnos.
Un whisky de malta mayor. Dellepiane cumple con su beber!

Grafica N°43: VAT 69 EL MEJOR DE LOS AUTENTICOS “SCOTCH". Vat 69.
Un sabor que el tiempo maduré sin apuro... para ser lo que es.




Grafica N°44 Grafica N°45

Grafica N°44: Cuando usted decide un menu, se toma el tiempo adecuado en

seleccionar lo que necesita. Sabe muy bien donde encontrar el mejor queso,
las carnes mas tiernas y las verduras mas frescas. Al elegir el vino, hagalo con
el mismo cuidado. Prélogo reserva tinto y blanco. Un vino bien elegido.

Grafica N°45:Elija libremente. Blenders...o Blenders.




Grafica N°46 Grafica N°47

Orfila Light... inaugura Sensaciones,

Grafica N°46: Suter Etiqueta Marrén. Mas alla de toda eleccion.

Gréfica N°47: Orfila Light...inaugura sensaciones.Un vino fino liviano,
con menor graduacion alcohélica y el sabor fresco y profundo de los
mejores vinos blancos. Elaborado por vifiedos y Bodegas Orfila.
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Grafica N°48: Rodas Borgona. El borgofia en su maxima expresion.

De noble aroma y aterciopelado sabor.Hecho con maestria. Como sélo
puede ser elaborado el mejor borgofa.Con la delicadeza y perfeccion
de una rosa. Porque Rodas, en griego, es rosas. Bodegas RODAS.Toda la
plenitud del vino.

Grafica N°49: Joven. Inconfundible. Elaborado cuidando todos los detalles.
Cultivando el espiritu de los grandes vinos. Para que florezca el mejor Chabilis.
Con la frescura y perfeccion de una rosa. Porque Rodas, en griego, es rosas.
Bodegas RODAS.Toda la plenitud del vino.
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Grafica N°50: Si cree que la diferencia es de forma espere a probar el contenido.

Grafica N°51: El Unico liebfraumilch argentino.




Grafica N°52

Siempre hay
un motivo
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Grafica N°54

Gréfica N°52: Siempre hay un motivo

Grafica N°53: Felicidades Bieckert por tus
primeros 125 anos. BIECKERT. 125 anos
haciendo la mejor cerveza.

Grafica N°54: Budweiser.La mejor razén en el

mundo para tomar cerveza.
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Grafica N°57

Grafica N°55: Aqui toman Sol. Estas empresas descubrieron en Sol el sabor de la cerveza
mexicana. Por eso la comparten con sus clientes, para que disfruten de Sol.

L INFIERNO BS. AS., PORTEZUELO BS. AS., COYOTE BS.AS., etc. El sabor de la cerveza
mexicana.

Grafica N°56: Cerveza premium argentina. Elle a le plus fin bouquet, Die feine
Bierspezialitat, Un sabor fuera de lo comun. Say it any way you like...
Beber con moderacion, prohibida su venta a menores de 18 afos.

Grafica N°57: El sabor del encuentro.
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Grafica N°59
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Grafica N°59: Fabio y Ornella disfrutan de los dias de sol y Punt e Mes bien frio.Vivilo Bebelo.

Gréfica N°60: Ahora la fiesta tiene otro color. Llegé DYC. DYC fernet cola. Dellepiane.
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Grafica N°62
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Grafica N°61: Champana Petigny. Mucho mas

gue una moda. Bodegas Balbi.

Grafica N°62: Champana Petigni. Bodegas Balbi.

Division vinos de HIRAM WALKER S. A.

Grafica N°63: Nueva Champaha Bianchi,

Extra Brut, método champenoise.
Una champana que pasa diréctamente
de la botella a la memoria.
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Grafica N°64: EL CASAMIENTO DE LAS UVAS. Un tinto suave y fragante que
combina las excelentes cepas Malbec y Merlot que sélo se dan en Lujan de
Cuyo.Y un blanco ligero y encantador que une a la caracteristica uva semillon
con la delicadeza del Chenin. Los “assemblage” de Leoncio Arizu. A celebrarse
en las copas. Los vinos Senor del Robledal.

Grafica N°65: Una vieja costumbre inglesa: recorrer el mundo eligiendo lo mejor.
Nieto & Senetiner Cabernet Sauvignon "95. Recientemente distinguido en Vinexpo
"97 con el maximo galardon el Prix D Excellence.Valle de Vistalba Malbec "95.Con
este vino, Nieto & Senetiner esta presente en la World Class de British Airways. Casa
vinicola Nieto & Senetiner, La bodega argentina mas premiada del mundo.
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Gréfica N°66: Tradicidn, nobleza y excelencia en la elaboracién de vinos muy finos
de calidad internacional. Bodegas Norton.

Grafica N°67: Expresate. Sud. (Esperanto Restaurant. Jueves de mujeres.)

Grafica N°68: Johnnie Walker/team Mc Laren Mercedes. El control es tuyo, si tomas no
manejes.
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Graficas de 2007.
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Grafica N°1

Grafica N°1: El circo, sana vanidad reflejada en estructuras. Puertas de triunfo, gradas
majestuosas, la plebe y la locura. Arenas circulares, suelo de valientes, marcan el
trayecto a monumentos imponentes. Comienza la fiesta en el circo romano. No hay
tregua, no hay calma.El vino, premio divino, cautiva las almas. La historia es ahora.
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Grafica N°3
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Grafica N°2: Es del mejor origen de
donde vienen los grandes vinos.

Sélo en ciertos lugares de la Argentina
se da la excelencia del Malbec, el
Torrontés, el Syrah y el Cabernet
Sauvignon. Lo llamamos Trapiche
Origen porque es la maxima expresion
de cada zona y cada varietal.

(En las cruces: Origen torrontés, Valle de
Cafayate, Salta; Origen Syrah, Valle de
Tulum, San Juan; Origen Cabernet
Sauvignon, Maipu, Mendoza; Origen
Malbec, Valle de Uco, Mendoza.)

Grafica N°3: ;Qué fond de cave vas a
elegir hoy?

(En las perchas: Malbec, Syrah, Cabernet
Sauvignon, Chardonnay)

Hay nuevos Fond de Cave, hay nuevas
sensaciones por disfrutar.

Trapiche.
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Grafica N°6

Grafica N°4: Vos adoptaste su Blues.
Ellos eligieron tu vino.

En Estados Unidos, como en mds de 60
paises, cuando eligen un vino argentino,
eligen el tuyo. TRAPICHE.

Grafica N°5: Vos adoptaste sus juegos.
Ellos eligieron tu vino.

En Inglaterra, como en mas de 60 paises,
cuando eligen un vino argentino, eligen
el tuyo. TRAPICHE.

< gl i Gréfica N°6: Vos adoptaste su arte
milenario. Ellos eligieron tu vino.

En Japdén,como en mas de 60 paises,

cuando eligen un vino argentino, eligen

el tuyo. TRAPICHE.
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Grafica N°7

Grafica N°7: Magia es seguir sorprendiendo
Bodega Luigi Bosca, Familia Arizu.
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Grafica N°8

Grafica N°8: Magia es seguir sorprendiendo.
Bodega Luigi Bosca, Familia Arizu.




Grafica N°9

Grafica N°11

Grafica N°10

Grafica N°9: La pregunta no es si llevar o no
un buen vino dependiendo de con quien
vayas a tomarlo.La pregunta es por que

| seguis viendo a quien no se lo llevarias. Finca
Las Moras.

Nadie toma un buen vino por casualidad.

Grafica N°10: Que una persona invierta todos

sus ahorros porque se enamora de un dibujo
en una servilleta. Otro de los grandes logros
de la arquitectura.Finca Las Moras.

Nadie toma un buen vino por casualidad.

Grafica N°11:Tener el dinero suficiente para comprar una buena pintura no siempre

alcanza para tenerla. Finca Las Moras. Nadie toma un buen vino por casualidad.



Grafica N°12 Grafica N°13

Grafica N°14

Grafica N°12: Ser disefiador es transformar
algo cotidiano que estamos cansados de ver,
en algo que nos gusta y que no podemos
dejar de mirar. Finca Las Moras.

Nadie toma un buen vino por casualidad.

- Gréfica N°13:Todo un dia para hacer lo que
- queremos hacer y terminar haciendo nada,
que es justamente todo lo que queriamos
hacer.Finca Las Moras.

Nadie toma un buen vino por casualidad.

Grafica N°14: A algunas personas no les gustan los barcos de madera por el trabajo que
implica mantenerlos.La misma razén por la que a muchas otras si. Finca Las Moras.
Nadie toma un buen vino por casualidad.




Grafica N°15 Grafica N°16

GUIADO

Grafica N°17

Grafica N°15: GUIADO. Pronto llovera.

Interpretar las senales de la naturaleza.

Un gran vino nace en el vinedo. Para lograr
AHI DONDE LA TIERESA LATE DIEERENTE su maxima expresion, interpretamos las
senales de la naturaleza determinando el
momento oportuno de intervencién e
interaccién con la vid en cada una de las
fases de su ciclo de vida (brotacién, floracion,
envero y cosecha). Asi guiamos y creamos las
condiciones para su 6ptimo desarrollo.

Grafica N°16: Chandon Rosé.

Grafica N°17: Ahi donde la tierra late diferente.

Latitud 33°, un punto mdgico al pie de la Cordillera de los Andes en el que lo inesperado
no es la excepcion sino la norma. Un punto en el que el agua mas pura y unas condiciones
de suelo y clima excepcionales nos permiten elaborar este distinguido vino de estilo fresco
y joven.




Grafica N°18 Grafica N°19

Grafica N°19: (En imagen:four pack Chandon 187, Estuche Chandon Extra Brut 75cl y

2 copas, Estuche Chandon Extra Brut 75cl y Magnum, Party Pack Hielera y 6 botellas
Chandon 187, Estuche Hielera y 2 botellas Chandon Extra Brut 75cl, Chandon Mini Rosé,
Estuche Chandon Brut Rosé 75cl).

Chandon presenta sus nuevos packs. Siete maneras diferentes de brindar.
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Grafica N°20: El primer vino que combina diferentes afiadas en una misma botella.
Quorum. Las cosechas poseen cada afo cualidades distintivas y su combinacién

por parte del enélogo, junto con sus estilos y variedades, conforman un vino completo,
armonico y unico.

(Anada: Malbec 2002, complejidad y fruta madura; Merlot 2005, equilibrio y frutas rojas;
Petit Verdot 2006, estructura y frescura).

Creaciones de alta gama. El lado que no conocés de Norton.Bodega Norton, desde 1895.



Grafica N°21
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Grafica N°21:Jugar en serio. El lado que no conocés de Nik.Vinos de alta gama, cosecha
especial, roble, reserva, privada. El lado que no conocés de Norton.Bodega Norton, desde
1895.
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Grafica N°22: Capturar momentos. El lado que no conocés de Paloma Herrera.Vinos de alta
gama, cosecha especial, roble, reserva, privada. El lado que no conocés de Norton.
Bodega Norton, desde1895.




Grafica N°23 Grafica N°24
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Grafica N°25

Grafica N°23: Augusto.Tu nombre dice mucho
de vos. Cafayate dice que es un Cabernet
Sauvignon en su maxima expresiéon. Bodegas
Etchart. Cafayate, Salta, Argentina.

Grafica N°24: Luz.Tu nombre dice mucho de
vos. Cafayate dice que es un Torrontés Unico
e irrepetible. Bodegas Etchart.

Cafayate, Salta, Argentina.

Grafica N°25: Cafayate.Tu nombre dice mucho
de vos. Cafayate dice que son vinos intensos y
Unicos. Descubrilos. Bodegas Etchart.
Cafayate, Salta, Argentina.




Grafica N°26

CREA TU MOMENTO. Grafica N°26: Crea tu momento. Mumm.
Tradicion francesa desde 1827.

Grafica N°27

Grafica N°27: Postales del Fin del
Mundo. Disfruta la Patagonia donde
quiera que estés.

Bodega del Fin del Mundo, Patagonia.
San Patricio del Chafar, Neuquén.
Cabernet Sauvignon-Malbec, Malbec-
Syrah, Sauvignon Blanc-Semillén,
Malbec, Merlot, Chardonnay, Cabernet
Sauvignon.
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Grafica N°29

MEWEM. La FORTALEZA
DE NUESTRO CHUGEN
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Grafica N°28:“Co" - Mapuche. Agua.
Vertiente de vida.

“Newen” - Mapuche. Energia. Fortaleza.
Fuerza.

Newen, |a fortaleza de nuestro origen.
Bodega del Fin del Mundo, Patagonia.
San Patricio del Chafiar, Neuquén.
Merlot, Malbec, Cabernet Sauvignon,
Syrah, Pinot Noir, Sauvignon Blanc.

Grafica N°29:“Antli” - Mapuche. Sol.
Dia.Fuente de energia.

“Newen” - Mapuche. Energia. Fortaleza.
Fuerza.

Bodega del Fin del Mundo, Patagonia.
San Patricio del Charar, Neuquén.
Merlot, Malbec, Cabernet Sauvignon,
Syrah, Pinot Noir, Sauvignon Blanc.




Grafica N°30

Grafica N°31

Grafica N°30: Rodolfo Roig, aburrido de
su rutina, resolvio reinventarse recu-
rriendo a una receta marroqui de ra-
violes de ricota con puerros, alcaparras,
espdarragos y rucula, rociados con irre-
sistible Navarro Correas y roquefort
rallado arriba.

La concurrencia del restaurant se revo-
luciond y respondié:“Raro. Regio.
iRepito!”

iCuantas erres tiene su vino?

Bodega Navarro Correas, saber elegir.

Grafica N°31: El terrier rabioso aterro-

rizaba Recoleta. El recio Rosendo aga-
rré su rebenque, arrinconé al rebelde
perro y lo redujo. Rocio, representando
al barrio, le interrogé qué querria en
recompensa. Rosendo respondio rapi-
do:“Un Navarro Correas y tu sonrisa,
rubia”Rocio, ruborizada, se derritio sin
resistirse.

;Cuantas erres tiene su vino?

Bodega Navarro Correas, saber elegir.
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Grafica N°34
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LD QUE NOS UNE SIEMPRE ES MAS FUERTE.

Grafica N°32:Ella quiere una
nena, yo prefiero un varon.
Ella quiere que estudie medi-
cina.Yo, que se encargue del
negocio familiar. Los dos
gueremos tener un hijo.

Lo que nos une siempre es
mas fuerte.

Colon.

Grafica N°33: El padre esta de
mal humor porque el novio de
la hija se quedd a dormir.La
suegra no le quiere pasar la
receta a la nuera.La madre se
enojo con el hijo porque
volvié tarde de bailar. Pero el
domingo no es el mismo si
no estamos todos.

Lo que nos une siempre es
mas fuerte.

Colon.

Grafica N°34: Primero discutimos
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de fatbol. Después discutimos
de politica, mas tarde discutimos
de economia.Y finalmente nos
despedimos como si nunca en

la vida hubiéramos discutido.

Lo que nos une siempre es

mas fuerte.

Colon.
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Grafica N°35: Graffigna, la evolucién
de la tradicion.

Uno nunca sabe de lo

gue es capaz hasta que lo intenta.
Graffigna Centenario.

Hay un espititu que se esconde en
cada una de nuestras botellas.
Guardando desde 1870, una pasién
que se impone sobre los proyectos
imposibles. Cuando todo el mundo
piensa, un emprendedor crea.
Syrah, Malbec, Cabernet Sauvignon,
Chardonnay, Pinot Grigio.

Grafica N°36: Graffigna, la evolucién

de la tradicién.

Una empresa de éxito

empezo con una decision valiente.
Graffigna Centenario.

Hay un espititu que se esconde en
cada una de nuestras botellas.
Guardando desde 1870, una pasion
que se impone sobre los proyectos
imposibles. Cuando todo el mundo
piensa, un emprendedor crea.
Syrah, Malbec, Cabernet Sauvignon,
Chardonnay, Pinot Grigio.



Grafica N°37

Grafica N°37:Varietales San Felipe.
100% varietales sin madera: Malbec-
Cabernet Sauvignon- Cardonnay.

VARIETALES SAM FELIPE

Grafica N°38

Grafica N°38:Varietales San Felipe.
100% varietales sin madera:
Chardonnay- Malbec- Cabernet
Sauvignon.

VARIETALES SAN FELIPE
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Grafica N°39: Trumpeter.
Taste the Reserve

Grafica N°40

Grafica N°40: Trumpeter.
Taste the celebration.




Grafica N°41

Grafica N°41: Qué estacioén preferis.
Estiba.l, Tempranillo Rosé.
Bodegas Esmeralda, desde 1926.

Grafica N°42

Grafica N°42: Que el sdbado a la noche
by caiga un lunes.
Que el sabado a la noche § Estiba.l, Qué dia querés que sea.
caiga un lunes. [ Bodegas Esmeralda, desde 1926.
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Paris o Buenos Aires:

Grafica N°44

Vivir es elegir.

ALTA VISTA

Apvaar bympuam Harmades

FL PORTILLO

Grafica N°43:Paris o Buenos Aires?
Dos capitales Unicas y parecidas donde
se respira un mismo estilo de vida.

Nuestros origenes se han fusionado
en una sola cultura franco-argentina.
Nuestros vinos, nacidos de tierra
argentina y criados con expertise
francés tienen una elegancia y estilo
unicos.

www.altavistawines.com

Miembro del grupo francés EDONIA
que posee propiedades vitivinicolas
en Francia, Hungria y Argentina.
Alta Vista.

Terroir Expression Winemakers.

Grafica N°44: By bodegas Salentein.
Vivir es elegir.

Cada eleccion te lleva a un lugar
diferente. Cuando elegimos el sol,

el aguay la tierra del Valle de Uco

en Mendoza, elegimos respetar su
naturaleza, cuidando a la uva durante
su nacimiento, desarrollo y vinificacion,
manteniendo intactas las propiedades
que le dan vida. Asi llegamos a este
vino unico, perfecto para esos momen-
tos en los que estas exactamente donde
elegiste estar.

Finca El Portillo.Tomamos la naturaleza
en serio.
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Grafica N°47

Grafica N°45: Reinterpretar la altura. Chardonnay
1200m, Malbec 1067m, Cabernet Sauvignon 980m.
Desde el inicio los vifledos fueron plantados en
altura, pero en Terrazas de los Andes fue tarea de
nuestros endlogos encontrar la altura ideal para

que cada variedad desarrolle al maximo todo su
potencial. Desde hace mas de 45 anos estudian el
terruio mendocino y la influencia de los microclimas,
las aguas y los suelos sobre las distintas variedades;
porque no todas las alturas son iguales.

Terrazas de los andes: La altura ideal para cada
variedad.

Chardonnay-1200m; Merlot-1150m; Malbec 1067m;
Cabernet Sauvignon-980m; Syrah-800m; sobre el
nivel del mar.

Top 20 Global Value Vintner, Wine Spectator/Dieciocho
90+ puntos otorgados por Wine Spectator y Wine
Enthusiast/ Top 100 Winery, Wine & Spirits 2006.

Grafica N°46: Telteca.Vinos del desierto.
Lavalle-Mendoza.

Gréfica N°47: Cabernet Sauvignon, Malbec. En 1996, por la belleza de sus edificios, la UNESCO declaré

a UXMAL “Patrimonio de la Humanidad”En la ciudad, ubicada en Yucatan, aun perduran las grandiosas
construcciones con frisos espléndidamente decorados, nunca igualados en la regién y unicos en el
Continente Americano. La regién viticola mendocina es también un terroir Unico, diferente al tradicional
europeo. Esta singularidad de un terruio, unida a los magicos misterios de la América Precolombina es lo
que intentamos reflejar en la nueva linea de varietales de nuestra bodega.Bodega Uxmal. Mendoza,
Argentina.
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Grafica N°52
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Grafica N°51
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Gréfica N°50:"Yo no deje la cubetera vacia”

Una discusién menos entre tantas discusiones.
Branca.Unico. Desde hace méas de 160 afos decir
fernet es decir Branca.Y en esto no hay discusiones.

Grafica N°51: “Patealo vos si sabés tanto”

Una discusién menos entre tantas discusiones.
Branca. Unico. Desde hace mas de 160 afos decir
fernet es decir Branca.Y en esto no hay discusiones.

Grafica N°52:“Te dije que doblaras a la derecha”
Una discusién menos entre tantas discusiones.
Branca. Unico. Desde hace mas de 160 afos decir
fernet es decir Branca.Y en esto no hay discusiones.




Grafica N°53
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Grafica N°55

ARLARLILA . THI SFERIT OF AFRRCA;

Grafica N°54

Grafica N°53: Borghetti. Specialita italiana dal 1860.
Liquore. Descubra el primer licor di vero caffe espresso
Borghetti. Un sabor inigualable. Es el resultado de la
combinacién de los mejores cafés del mundo, tostados
con el grado exacto de humedad y utilizando el mismo
método de elaboracion del café “espresso”italiano.
Disfrute un verdadero licor de café.

Gréfica N°54: Hecho en cantidades tan pequefas,
que un derrame podria generar una edicién limitada.
Smirnoff Black. Destilado en alambiques de cobre.
Tratalo con cuidado.

Graéfica N°55: Descubra por qué los elefantes andan

en fila.

Este es el lugar de donde viene Amarula: las sabanas
subecuatoriales de Africa,donde se encuentran los
exclusivos arboles de marula. Los elefantes recorren
grandes distancias para saborear esta exética fruta,
que es la misma utilizada en la elaboracién del licor
de crema Amarula. La pulpa de la fruta es destilada,
luego de madurada durante dos afios en pequefias
barricas de roble, y finalmente combinada con un
toque de crema fresca. El resultado es pura tentacion:
el suave e irresistible sabor de Amarula.
Amarula.The spirit of Africa.



Grafica N°56

Grafica N°53: Cerveza Patagonia Amber Lager.Todo tiene su origen.

De los creadores del color del atardecer en el Lago Traful.

Una cerveza extra premium, elaborada a base de un blend unico de tres maltas y lupulo patagénico.
Las maltas Pilsen, Melanoidina y Carared son las responsables de su color ambar rojizo y brillante, asi
como de los aromas tostados y dulces. El lupulo, proveniente de chacras propias en la Patagonia, es el
que otorga los aromas citricos y la frescura que la caracteriza. Una Amber Lager compleja, de sabor
delicado, buen cuerpo y amargor suave, que deja en la memoria el recuerdo a caramelo tostado de sus
maltas unicas.Todo tiene su origen.
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Grafica N°57: Escribir un best seller, plantar un bosque, tener un hijo Premio Nobel. Claramente, Stella
Artois es una cerveza sélo para aquellos que siempre esperan un poco mas. En definitiva: para aquellos
que no se conforman con poco. Stella Artois, la perfeccion tiene su precio.

Grafica N°58: Mas de 6 siglos intentando exitosamente no ser la cerveza de moda. En 1366 en Leuven,
Bélgica, nace la Casa Den Hoorn, que con el tiempo se convertiria en Stella Artois. Desde siempre supimos
que no queriamos convertirnos en una cerveza de moda.No hay moda que sobreviva 6 siglos. Stella Artois,
la perfeccién tiene su precio.

Grafica N°59: Junto al polo hasta que aparezca un deporte atin menos popular. Stella Artois. La cerveza
que acompana al mejor polo del mundo.

Grafica N°60: En 1918 nuestra cerveceria en Bélgica, fue bombardeada por los alemanes. Lo que se dice
una competencia feroz.En 1366 en Leuven nace la Casa Den Hoorn, que con el tiempo se convertiria en
Stella Artois. Aun en los peores momentos mantuvimos firme una simple conviccidn:la de elaborar una
cerveza fiel a nuestra historia, fiel a mas de 6 siglos de tradicion. Stella Artois, la perfeccién tiene su precio.




Grafica N°61 Grafica N°62

Grafica N°63

En todas las gréficas: Iguana Summer.

Limited Edition.Vivi como la iguana.al sol.




Grafica N°64

Dheseubri tus senidos.

Grafica N°64 y 65: Marque las diferencias.Todas las cervezas negras no son iguales.

Quilmes Bock. Senti el intenso sabor de una cerveza elaborada con la mas fina seleccién
de cebadas malteadas. Descubri su inconfundible color borravino y cuerpo robusto.

Quilmes Stout. Descubri el aroma a maltas tostadas que le otorgan a Quilmes Stout su
caracteristico color café y disfruta el sabor cremoso de una cerveza Unica.

Descubri tus sentidos.

Grafica N°65
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