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RESUMEN: Se indagan las causas del débil desarrollo de
las Denominaciones de Origen en América Latina,
problema que persiste en la actualidad, a pesar de los
esfuerzos de las politicas publicas. Se examina el periodo
fundacional de la cultura de masas y el mercado de vinos
en la sociedad de consumo en el primer tercio del siglo XX.
Especificamente se examina la batalla comercial entre
marcas y productos tipicos de origen en los principales
magazines de la regién, como Caras y Caretas (Buenos
Aires) y Zig-Zag (Santiago de Chile). Se detecta que, en
lugar de afirmar su identidad y sus paisajes culturales, las
DO se limitaron a imitar la estrategia de las marcas.
Ademas, el predominio de las tendencias al
afrancesamiento debilité el interés por los productos
tipicos locales, lo cual acentué el problema.
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ABSTRACT: The causes of the weak development of
Appellations of Origin in Latin America are investigated, a
problem that persists today, despite the efforts of public
policies. It examines the foundational period of mass
culture and the wine market in consumer society in the first
third of the 20th century. Specifically, it examines the
commercial battle between brands and typical products of
origin in the main magazines of the region, such as Caras
y Caretas (Buenos Aires) and Zig-Zag (Santiago de Chile).
Instead of asserting their identity and cultural landscapes,
the DOs limited themselves to imitating the brands'
strategy. Moreover, the predominance of Frenchisation
trends weakened the interest in typical local products,
which accentuated the problem.
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El desarrollo de productos tipicos de origen se ha transformado en un tema de creciente interés para
las politicas publicas orientadas al desarrollo territorial. Ello se ha traducido en programas para poner
en valor, visibilizar y promover los sellos de origen, indicaciones geogréficas, denominaciones de
origen y otras modalidades de valoracion de los productos agroalimentarios, con vistas a facilitar el
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desarrollo de las pymes de las zonas rurales. Estas iniciativas han logrado resultados sustanciales en
Europa, pero se han encontrado con serios obstaculos en América Latina, donde todavia es muy débil
la cultura de la valoracion de los productos de origen.

El desarrollo relativamente lento y tardio de los productos tipicos de origen en América Latina
se ha explicado desde diversos angulos. Algunos autores se han focalizado en la dimension juridica,
enfatizando los cuerpos legales que han regulado las Denominaciones de Origen y su aparicion tardia
y defectuosa.? Otros autores han detectado el débil compromiso de los organismos estatales con el
desarrollo de las DO, como factor explicativo.® Otro factor importante ha sido la tendencia de los
empresarios latinoamericanos a falsificar los nombres famosos de Denominaciones de Origen de vinos
europeos, lo cual, ademas de significar un fraude, tuvo el efecto de inhibir el desarrollo de productos
tipicos propios.4

El débil desarrollo de los productos territoriales latinoamericanos contrasta con la consolidacion
de las marcas comerciales, que han logrado una posicion dominante en los mercados. Ambos
elementos se encuentran intimamente entrelazados, y para comprender a uno, es indispensable
indagar la relacion con el otro. De hecho, la tension entre las marcas y las Denominaciones de Origen
de bebidas y alimentos constituye un tema de creciente interés socioecondmico. Porque, desde la
perspectiva del bien comun, mientras la marca concentra los beneficios exclusivamente en la empresa
propietaria, las Denominaciones de Origen contribuyen a fortalecer el territorio, incluyendo una amplia
red de actores sociales y economicos que comprenden fundamentalmente a las pymes.® De alli que
el estudio de la competencia entre estas dos modalidades trascienda el mundo del marketing y los
negocios, para extenderse a un arco mas amplio del campo de las politicas publicas y las estrategias
de desarrollo territorial.

En la tradicional competencia entre las marcas y las Denominaciones de Origen por los
mercados, un particular interés presenta las batallas libradas a través de la publicidad, donde cada
bando tiene la posibilidad de construir un relato atractivo, que le permita atraer al consumidor y
consolidar sus posiciones en los canales de distribucion y venta. El presente estudio examina la
competencia publicitaria entre marcas y Denominaciones de Origen en un escenario especifico: los
magazines de Buenos Aires y Santiago de Chile en el primer tercio del siglo XX. Estos generaron un
rico corpus documental, formado por los avisos publicitarios contratados y difundidos a través de esas
publicaciones, para poder conocer con mayor claridad las estrategias de cada actor dentro de esa
competencia.

En este contexto, conviene examinar las estrategias conceptuales de ambos sectores en pugna,
para construir ambos relatos publicitarios. En el caso de las marcas, se trata de examinar los
argumentos utilizados para atraer al consumidor. Paralelamente, hay que indagar si las
Denominaciones de Origen lograron hacerse fuertes en su identidad, poner en valor sus fortalezas y
destacar sus vinculos con el lugar de produccion y sus caracteristicas naturales y culturales, con vistas
a ofrecer al consumidor productos avalados por la diferencia de calidad que representa su lugar de
origen.
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2. LOS MAGAZINES Y SU DESARROLLO EN BUENOS AIRES Y SANTIAGO

El despegue de la segunda revolucion industrial, en el siglo XIX, junto con la expansién de los
ferrocarriles y el telégrafo, generé las condiciones para el boom de la prensa gréfica. A los diarios
centrados en el uso de mensajes textuales (escritos) para dar a conocer noticias y avisos comerciales,
siguieron las imagenes, lo cual revolucioné el formato de la comunicacion, y permitié multiplicar las
audiencias. En este contexto surgi6 el magazine, primero en el Reino Unido y luego en Francia, para
mas tarde propagarse a EE.UU. y el resto del mundo; se abrié asi el camino a la expansion de la
publicidad de masas a nivel global.8 Su objetivo no era promover la literatura, sino construir grandes
audiencias a partir del desarrollo de temas de interés general, en formatos breves y de facil
comprension.

Una temprana definicién del concepto de magazine la aporté Domingo Faustino Sarmiento, tal
vez la mas destacada figura intelectual de Argentina y Chile en el siglo XIX. En un articulo publicado
el 3 de abril de 1844 en el diario El Progreso (Santiago de Chile), el sanjuanino se manifest6 en los
siguientes términos:

“El magazine es la revista popular, el vehiculo creado por el periodismo moderno para
despertar en el comun de las gentes el amor a la lectura, y por su medio, iniciarlas en las
ideas y conocimientos que forman la civilizacion. Biografias, hechos historicos;
descripciones de paises, de escenas naturales, de ciudades y de costumbres; filosofia,
maximas, industria, sucesos contemporaneos, todo lo que puede despertar la atencién
sin fatigar el espiritu, y sin la preparacion anterior de la ciencia, entra en estos mosaicos
que llegan al fin a tocar todas las materias y a popularizar los conocimientos”.

La capacidad de los editores para identificar temas de interés general, y desarrollarlos en
formatos amigables, permitié a los Magazines crear grandes audiencias. En Paris, la Société pour
I'émancipation intellectuelle comenz6 a publicar Journal des connaissences dtiles, con una edicion
traducida al aleman, titulada Journal fiir gemeinniitzige Kenntnisse (Revista de conocimientos sin fines
de lucro). Este magazine salié al mercado en 1831 y su éxito fue inmediato. Un afio después del
lanzamiento, su tirada llegaba a 80.000 ejemplares y en la década de 1840, contaba con mas de
100.000 suscriptores. Sus lectores se estimaban en 1,5 millones de personas, para una poblacién total
de 34 millones en Francia. Por su parte, en 1841 Barcelona comenzé a publicar el Album Pintoresco
Universal, para rivalizar con sus vecinos franceses. Este magazine incluia texto e ilustraciones,
principalmente a través de grabados que representaban animales, paisajes y otras de arte. EI Album
Pintoresco Universal causé un fuerte impacto, no sélo en Espafia, sino también en América Latina,
donde fue tomado como modelo inspirador por los editores.8

En la segunda mitad del siglo XIX se produjo el apogeo de la prensa gréafica. Los magacines
crecieron y ampliaron sus audiencias, y avanzaron hacia el mundo comercial como forma de
financiarse. En este proceso, un hito importante fue la incorporacién de los artistas del Art Nouveau,
que orientaron sus capacidades creativas hacia el mundo de la comunicacién publicitaria, bajo el
liderazgo de Toulouse Lautrec como referente.® Con el Art Nouveau, se generaron las condiciones
para poner en marcha la publicidad de masas, a través de un formato de comunicacion claro, preciso
y atrayente. El uso de las curvas, los motivos geométricos, los contrastes y la incorporacion de las
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letras como parte del disefio estético, contribuyeron a sentar las bases de la publicidad a gran escala
del siglo XX.

La convergencia del desarrollo de la prensa gréfica como medio de comunicacién con grandes
audiencias, y los disefios del Art Nouveau como estrategia comercial al servicio de la industria, culmind
con el surgimiento de los magazines de alto impacto publicitario del primer tercio del siglo XX. Se puso
en marcha el desarrollo del lenguaje grafico y el discurso enunciativo del discurso publicitario.'0 El
punto critico fue el avance tecnoldgico que permitié publicar ilustraciones de alta calidad, a través de
fotografias, grabados y fotograbados. Los principales magazines de Europa y América realizaron
fuertes inversiones en este tipo de equipamiento, y en los albores del siglo XX, estuvieron en
condiciones de incluir dentro de sus paginas avisos comerciales de alto impacto. Esta situacion
resultaba perfectamente complementaria con la expansién que entonces exhibia la industria.

En efecto, entre fines del siglo XIX y comienzos del XX, gracias a la consolidacion de la segunda
revolucion industrial, se produjo un fuerte incremento de la capacidad productiva, lo cual impulsé a las
empresas a buscar la ampliacion de los mercados. El problema no era producir bienes, sino venderlos.
Y en este contexto se generaron las condiciones para una fuerte expansion de la publicidad. La
produccion de bienes paso a un lugar secundario, mientras que el centro de la lucha empresaria se
instal6 en el plano comercial.'! Dentro de este contexto se desarrollaria el campo de batalla donde
dirimirian fuerzas las marcas y las Denominaciones de Origen.

En el primer tercio del siglo XX, Argentina y Chile eran un territorio particularmente adecuado
para el desarrollo de los magazines y las batallas comerciales para instalar productos a través de ellos.
Ambos paises se hallaban en un periodo de expansion econdémica y comercial, debido al auge de las
exportaciones primarias (salitre chileno, carnes y granos argentinos) y a las politicas librecambistas
mantenidas por ambos gobiernos. Argentina y Chile exportaban materias primas e importaban
productos terminados, incluyendo alimentos y bebidas, tanto de grandes marcas como de
Denominaciones de Origen.

Paralelamente, ambos paises instalaron industrias graficas signadas por las fuertes inversiones
tecnolégicas y la alta capacidad técnica. Caras y Caretas en Buenos Aires, Zig-Zag en Santiago y
Sucesos, en Valparaiso, fueron magazines con altos tirajes. Caras y Caretas superaba los 100.000
ejemplares semanales, para un pais de 4,5 millones de habitantes; los nimeros de Zigzag eran algo
inferiores, pero proporcionalmente, el impacto era equivalente. 2 Por lo tanto, se produjo una situacion
de relativo paralelismo entre ambos paises, con un protagonismo notable por parte de los magazines
como espacio para instalar, promover, visibilizar los productos comerciales en los prosperos mercados
del Cono Sur de América. Estos magazines protagonizaron una auténtica revolucion editorial en la
region.'3

Las empresas de alimentos y bebidas europeas captaron con claridad esta oportunidad vy
procuraron aprovecharla. Sus agentes y representantes se instalaron en las capitales de ambos
paises, y organizaron las cadenas de distribucion de sus productos. Paralelamente, contrataron con
los magazines las respectivas campafias publicitarias, para dar a conocer sus ofertas. Se generé asi
un formidable combate comercial, en el cual tomaron parte tanto las marcas como las Denominaciones
de Origen. El campo de batalla fueron las paginas de los magacines, y los medios de combate eran
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los avisos publicitarios, con sus respectivos cddigos de comunicacion para atraer y seducir a los
clientes.

3. MARCAS Y DENOMINACIONES DE ORIGEN ANTES DE LA BATALLA: CORRELACIONES DE
FUERZAS

Para comprender mejor el desarrollo de la lucha entre marcas y DO durante el periodo de estudio,
conviene considerar la situacion previa. La correlacion de fuerzas de ambos grupos antes de este
combate decisivo representa el punto de partida para comprender mejor la evolucidn de cada uno de
ellos al final del periodo examinado, es decir, entre 1900 y 1930. Ello implica considerar las principales
fortalezas y debilidades de cada bando, en la region abordada, es decir, Argentina y Chile. De este
modo se podria apreciar mejor el significado de aquellas batallas comerciales y sus proyecciones.

El primer punto destacable es la ventaja que tenian las Denominaciones de Origen antes de
aquellas batallas. Naturalmente, no se trata del concepto juridico actualmente perfeccionado por
normas formales establecidas por los estados. Como se sabe, la primera DO delimitada en el siglo XX
fue el cognac (1909). Los vinos de Jerez y de Rioja lo fueron en 1929, mientras que el Champagne
recibié sus reconocimientos formales en la década de 1930. De todos modos, habia una larga tradicion
de prestigio y reconocimiento de estos productos. El oporto ya fue delimitado por el Marqués de
Pombal a mediados del siglo XVIII (1759). El cognac era el destilado de uva mas famoso y reconocido
en el Viejo Mundo. También eran famosos entonces en Europa los vinos de Jerez, Oporto,
Champagne, entre otros, ampliamente apreciados. 4

El reconocimiento del prestigio de estos vinos por parte de las élites se traslado de Europa a
América Latina. En efecto, en el siglo XIX, los vinos y destilados tipicos de Europa, luego protegidos
formalmente como “Denominaciones de Origen” ocupaban el primer lugar en los espacios de prestigio
de los lideres revolucionarios de la independencia latinoamericana reconocian estos productos de
origen a comienzos del siglo XIX. Ello se reflejé, por ejemplo, en la famosa frase de Simén Bolivar:
“en fonda no hay champanes”, para significar las diferentes jerarquias entre un producto afamado
como el espumante francés, y los espacios de encuentro social del bajo pueblo. Los vinos de Burdeos
eran valorados como los de mas alta calidad por referentes conosurefios de las décadas de 1830 y
1840, como Bernardo O’Higgins y Domingo Faustino Sarmiento, jefes de estado de Chile y Argentina
respectivamente.’s Los estudios sobre el mercado de vinos en Chile durante la segunda mitad del siglo
XIX, muestran la popularidad de productos como champagne, sauterne, médoc, rhin, madera, oporto,
priorato y jerez.'® La popularidad de estos vinos se apoyé también en la literatura, incluyendo las
novelas de Alejandro Dumas que circulaban habitualmente en el Cono Sur de América.

Ademas de los vinos y destilados europeos, en el siglo XIX también fueron importante los
productos tipicos locales. En Argentina, los vinos de Mendoza y los aguardientes de Cuyo fueron
famosos, mientras que, en Chile, el mas popular era el Chacoli, mientras que el asoleado de
Cauquenes y Concepcidn, y el pajarete del Norte Chico, eran los de mayor calidad y prestigio.'” A ello
se sumaba el pisco, destilado oriundo de Coquimbo nacido a comienzos del siglo XVII, el cual alcanzd
fuerte popularidad en Chile después de la Guerra del Pacifico.!®
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Entre la segqunda mitad del siglo XIX'y comienzos del XX, |a literatura popular también contribuy6
a la difusion, promocion y valorizacion de los vinos tipicos europeos. En este proceso, autores como
Alejandro Dumas (1802-1870) y Emilio Salgari (1862-1911) tuvieron particular relevancia. Sus novelas
de aventuras se convirtieron en uno de los primeros fenémenos de cultura de masas de la historia
moderna, debido a la fuerte expansion de las industrias graficas de Europa y América, en el marco de
la segunda revolucion industrial. La literatura de accion de ambos autores circulé masivamente, sobre
todo en el Cono Sur de América.'® Y en estas novelas de accion, que servian como entretenimiento
popular, era habitual incluir, dentro de la escenografia, los vinos tipicos y famosos de Europa por su
origen, base de las futuras Denominaciones de Origen.20

Esta tendencia se extendid también a la literatura latinoamericana, sobre todo, en los paises
tradicionalmente vitivinicolas: Argentina, Chile y Peru. En un estudio dedicado a indagar la presencia
de los vinos y destilados tipicos en la narrativa de estos paises de la segunda mitad del siglo XIX'y
primer tercio del XX, se detecté una matriz parecida a la exhibida por autores populares europeos
como Dumas y Salgari: en efecto, tras indagar las obras de treinta de los mas importantes autores de
la region, se confirmé un patrén similar. Los autores tendian a otorgar visibilidad a los vinos tipicos, y
con frecuencia, los realzaban con atributos positivos, principalmente para destacar el refinamiento y
prestigio que representaba el champagne. En segundo o tercer plano, los escritores latinoamericanos
mencionaron también algunos productos tipicos regionales, como los vinos de Mendoza, el pisco
peruano y el chacoli chileno.2!

La comercializacion de estas bebidas europeas, futuras DO, en los mercados del Cono Sur fue
tan exitosa, que generd una fuerte corriente de falsificacion por parte de empresarios de origen
europeos asentados en Buenos Aires y Santiago de Chile. Las principales empresas vitivinicolas de
Argentina y Chile se dedicaron a comercializar vinos locales, disfrazados con nombres europeos:
‘champagne” de Mendoza; “burdeos” de Talca entre otros.22 Algunos empresarios europeos
asentados en el Cono Sur se especializaron en falsificar vinos especiales, como oporto y jerez, tal
como ocurrié con Saéz Briones en Argentina y el catalan Juan Mitjans en Chile.23

Mientras los productos tipicos de origen (futuras DO), gozaban de prestigio y reconocimiento
en Buenos Aires y Santiago de Chile, la situacion era muy distinta para las marcas comerciales
especificas. Estas eran muy poco conocidas en la region. Ello se explica por varios motivos. En primer
lugar, las grandes empresas del vino surgieron recién en el ultimo cuarto del siglo XIX, cuando la plaga
de filoxera dafio gravemente los vifiedos europeos y se produjo el desplazamiento de las fronteras
vitivinicolas. Recién entonces surgieron las burguesias vitivinicolas de Argentina y Chile, con fuertes
inversiones de capitales y tecnologia para el desarrollo de la actividad.

La literatura regional reflejo esta situacion. En la narrativa del Cono Sur, los autores no se
interesaron por mencionar las marcas de vinos y destilados, salvo casos excepcionales. En el citado
estudio sobre 50 obras de Argentina, Peru y Chile, solo se detectd una mencidn a marcas de vino, y
con juicios muy negativos.2* En este contexto, al comenzar la batalla comercial entre marcas y (futuras)
DO, la ventaja estaba del lado de los productos de origen. Estos tenian una enorme ventaja, pues
llevaban un siglo de posicionamiento en los mercados como simbolos de prestigio y calidad. En
cambio, las marcas eran objetos nuevos, muy poco conocidos por el publico, y de menor relevancia
en la vida social, econdémica y cultural del Cono Sur de América hasta entonces.
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4. LAS MARCAS Y SUS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

El transito del siglo XIX al XX, se caracterizd por iniciar la instalacion de una nueva etapa, signada por
la expansion masiva de la produccion, el consumo y la comercializacion. Dentro de este contexto, la
publicidad tuvo un papel fundamental en la creacion de una nueva sociedad, en la cual el ciudadano
construido por la ilustracion del XVIIl'y la Revolucion Francesa, eran reemplazados por el consumidor.
Y la jerarquia que le correspondia al individuo dentro de la pirdmide social estaba dada por su
capacidad de consumo. “La nueva logica de la economia sustituye la moral ascética de la produccidn
y laacumulacién, fundada en la abstinencia, la sobriedad, el ahorro, el calculo, por una moral hedonista
del consumo, fundada en el crédito, el gasto, el disfruto. Esta economia quiere un mundo social que
juzgue a los hombres por su capacidad de consumo, por su standing, por su estilo de vida, tanto como
por sus capacidades de produccion”?s,

Las marcas de alimentos y bebidas participaron activamente en el despertar de la construccion
de la cultura de masas a través de los magazines. La expansion del capital y la tecnologia multiplico
la capacidad productiva de bienes y se hizo urgente la conquista de nuevos mercados. Los albores
del siglo XX, con la expansion de los medios de comunicacion masiva y la revolucion tecnoldgica de
laimagen y el color, crearon posibilidades inéditas para el disefio de campafias publicitarias con vistas
aimponer las marcas mediante visibilizacion, repeticion y disefio. Las empresas apelaron a los artistas
para crear nuevas imagenes que realzaran y pusieran en valor sus productos. Se puso en marcha una
nueva modalidad de comercializacion, llamada a mantenerse vigente por mas de cien afios. “La
repeticion y la visibilidad son las Unicas medidas verdaderas de éxito. El viaje hasta este punto de
integracion total entre la publicidad y el arte, entre las marcas y la cultura, ha durado la mayor parte
del siglo™26,

Las marcas inundaron, literalmente, los magacines con sus avisos publicitarios, a través de
afiches cada vez mas complejos, con impactantes disefios, elaborados por ilustradores que sabian
como causar impacto en el publico. El avisaje masivo contribuy6 a financiar estas publicaciones, y les
permiti6 contratar nuevo equipamiento técnico, juntamente con nuevos editores, redactores e
ilustradores. Los magacines vivieron una etapa de apogeo, gracias al financiamiento de las marcas,
que contrataban paginas enteras para promover sus productos y conquistar mercados.

Para el caso de los vinos y destilados, la estrategia publicitaria de las marcas se orient6
principalmente, a asociar los productos con los simbolos de la distincion social. El principal argumento
de venta no era el producto en si, por sus cualidades intrinsecas, sino por su capacidad de incorporar
al consumidor en los sectores privilegiados de la sociedad. Lo que se vendia no era un vino ni un
destilado, sino un canal de ascenso social para ingresar, imaginariamente, en los &mbitos superiores
de la sociedad. En ese sentido, el relato de los publicistas de vinos y destilados se alineaba con la
linea argumental de otros productos como automdviles.

Los avisos publicitarios que promovian autos tendian a destacar el producto como simbolo de
status y distincidn social. En los afiches promocionales acentuaban la exclusividad que representaba
la posesién de un vehiculo en el primer tercio del siglo XX. Este mismo argumento fue usado por otros
productos comerciales dedicados a la indumentaria, los articulos del hogar, cosmética y perfumeria,
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alimentos y bebidas. La publicidad tenia como objetivo persuadir a los consumidores del significado
superior de las marcas; al exhibir el consumo de estos bienes, se lograria exhibir el “buen gusto” y de
marcar diferencias con “la gente vulgar’. En este proceso participaban todos los bienes cotidianos,
incluyendo muebles y decoracion de la casa, indumentaria, productos de limpieza y belleza. A través
de las marcas, estos objetos se transformaban en medios de posicionamiento social. “Las relaciones
sociales (son) objetivadas en los objetos familiares, en su lujo 0 en su pobreza™’. Conceptos como
“lujo”, “gran lujo” y “buen tono” se utilizaban regularmente en los avisos publicitarios de automéviles y
otros productos comerciales que ofrecian atributos simbdlicos ligados al status social como

argumentos de venta (Figuras 1y 2).

La intencion de vincular el producto con los simbolos de la distincion se realizd a través de
diversos caminos. Ademas de la forma mas directa “gran lujo”, se utilizaron también caminos
indirectos. Una técnica recurrente fue la construccion de imagenes en las cuales el producto comercial
en venta se rodeaba de elementos asociados a la distincion y el status. Con este objetivo, el producto
se presentaba muchas veces junto a un consumidor vestido con indumentaria de gala y distincion
social, como galeras y trajes de etiqueta o bien, el servicio del producto en mesas de mantel largo o
bien, salones ambientados como camarotes de lujo en los modernos transatlanticos (Figura 3).

Los deportes de elite fueron también utilizados como imagenes para realzar el significado social
exclusivo de los productos comerciales. Naturalmente, se evitaban los deportes populares, como el
futbol. Los deportes que se consideraban exclusivos de la élite eran polo, equitacion, golf, tenis, esqui
y caza.?8 Las marcas apelaron a este tipo de argumento para disefiar sus avisos publicitarios y asi
fortalecer la asociacion del producto con los simbolos de status social. Buenos ejemplos fueron los
avisos de marcas ginebra Bols y whisky Black and White (Figuras 4y 5).

Las marcas realizaron inversiones extraordinarias para posicionarse en el mercado a traves de
la publicidad de los medios de comunicacién masiva como los magazines. Contrataron a los méas
destacados artistas e ilustradores para realizar sus disefios, y las publicaron con la avanzada
tecnologia gréafica disponible en la época, mediante grabados de alta calidad. Y todo ello impact6 por
primera vez de un modo masivo y constante en el consumidor, a través de los magazines que captaban
el interés y la curiosidad del publico. En un tiempo relativamente corto, sobre todo en el primer tercio
del siglo XX, las marcas hicieron su desembarco triunfal en la sociedad de masas y pasaron a controlar
importantes segmentos de mercado.

5. LAS DO Y SUS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

El estudio de la estrategia de las DO para posicionarse en el mercado muestra que la corriente principal
se orientd principalmente a imitar el comportamiento de las marcas. Los gerentes de los productos de
origen se inclinaron a observar a sus competidores que solo tenian marcas, y trataron de copiar sus
disefios, mensajes y valores. La observacion de estos datos fue un descubrimiento asombroso de la
investigacion realizada: en lugar de destacar sus fortalezas, centradas en la identidad, los paisajes
culturales y los saberes campesinos, las DO se subordinaron al paradigma impuesto por las marcas,
y trataron de imitarlo.
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Tal como hicieron las marcas, los productos tipicos centraron sus mensajes en el prestigio
social. Esta idea se represento a través de distintos mecanismos. Algunos avisos de oporto y jerez
destacaban su cualidad de proveedores de la casa real, o utilizaban directamente la imagen de un rey
en la etiqueta y la marca. En otros casos, se apel6 al recurso de representar al consumidor del producto
asociado a la practica de deportes de élite, como esqui o tenis (Figuras 6 y 7). También apelaron al
uso de ambientes sociales refinados, con banquetes de mantel largo y mesas vestidas.

Los avisos del champagne Louis Roederer transitaron el mismo camino. Omitieron toda
evocacion de los paisajes culturales de la Champagne, sus vifiedos y bodegas, sus vignerons y sus
costumbres. En su lugar, se orientaron al consumidor del producto, el cual se presentaba como
miembro del mas alto nivel social, rodeado por los simbolos de la distincion y el alto nivel de consumo.
El banquete de gala y la mesa de amigos coincidian en exhibir figuras refinadas, formadas por el
‘hombre blanco”, que desde Europa proyectaba su poder y prestigio hacia el mundo colonial (Figuras
8y9).

En visperas de la | Guerra Mundial, las campafias publicitarias se impregnaron de motivos
bélicos. Los consumidores de los productos de marcas comerciales se representaban con insignias y
uniformes militares, y en algunos casos, con armamento, sobre todo barcos de guerra. Esa Europa
orgullosa de la carrera armamentista, se incorporaba al relato de exclusividad y status de las grandes
marcas comerciales (Figuras 10y 11).

Los avisos de la marca Roederer desarrollaron una linea que asociaba la marca con los
simbolos del poder. Los consumidores de este producto se representaban con uniforme militar, con
armamento simbdlico de la oficialidad (sable), y con leyendas que pretendia destacar la exclusividad
y la realeza: “Para reyes, principes y emperadores”. La idea era ofrecer al potencial cliente la ilusién
de, a través del consumo del producto, formar parte de un colectivo exclusivo y de alto nivel social.
Dentro de los productos franceses, la estrategia del champagne Roederer fue imitada por el cognac
Frapin. En sus avisos comerciales, este producto también se represent6 asociado a simbolos de la
realeza europea. En visperas de la | Guerra Mundial, este producto se publicitd con el lema “el cofiac
de los reyes, el rey de los cofiacs” (Figuras 12, 13 y 14). Nuevamente, el concepto exclusivo de la
realiza como orden social se utilizaba como argumento de venta para asociar al producto como
simbolo de status.

Junto con la estrategia de imitar a las marcas, con sus campafias de distincion social, las
empresas de productos tipicos también desarrollaron una linea argumental centrada en sus fortalezas
intrinsecas, sobre todo para promover Oporto, Jerez y Pisco peruano. Los tres productos contrataron
espacios publicitarios y colocaron avisos en los magazines de Buenos Aires y Santiago de Chile.
Particular interés tuvo el aviso contratado por una empresa de Oporto, Dufour, orientado a difundir el
significado de los vinos de origen por sus caracteristicas culturales. En Buenos Aires se publicd un
articulo en el cual se destacaban, precisamente, las caracteristicas de este producto:

“En el Alto Duero las vendimias empiezan ordinariamente después del 15 de setiembre y

se hacen a la vez en toda la comarca, lo que reclama la enorme cantidad de obreros de
los dos sexos, que durante esta época del afio llegan del Mifio y de las montanas de la
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Beira y de Traz-os Montes por bandadas alegres, cantando y bailando en el camino como
si se tratara de una cita de fiesta y de reposo™.

Desde el punto de vista del contenido, el texto estaba perfectamente encuadrado en las ideas
que tradicionalmente habian sustentado el prestigio de los productos de origen. Criterios similares
asumi6 la empresa Marques del Mérito para promover sus vinos de jerez: negocio la publicacién de
sendos articulos en Buenos Aires3? y Valparaiso®' en los cuales se incluian fotografias de sus
instalaciones vitivinicolas, incluyendo sus cavas y toneles. Enfoque similar adoptaron los gerentes del
Oporto “Ramos Pinto”, al ordenar la publicacién de referencias al origen del producto, incluyendo una
vistosa fotografia el taller de toneleria (Figura 15).

Las oficinas de marketing de oporto y jerez fueron las Unicas que se preocuparon por
aprovechar el espacio de los magazines para transmitir masivamente, informacién sobre el lugar de
origen de los productos. Este esfuerzo no fue acompafiado por otros vinos y destilados, como
champagne, cognac, médoc, burdeos, priorato, etc. La corriente principal de la publicidad de estos
productos se orientd a copiar la estrategia de las marcas: en lugar de destacar, con orgullo, los paisajes
culturales del lugar de origen del producto, se optd por promover los vinos y destilados como bebidas
apatridas, sin padre ni madre, sin territorio, sin identidad ni paisaje. La linea argumental se subordind
a las marcas, con énfasis en la distincion social (Figuras 16 y 17).

Algo parecido ocurrié con los productos tipicos latinoamericanos: los magacines de Buenos
Aires y Santiago no publicaron avisos para promover los vinos de Mendoza ni los destilados de San
Juan, como tampoco hubo interés en lanzar campafias en favor del Chacoli chileno, el pajarete ni el
asoleado. La Unica excepcion fue pisco peruano, que publico cuatro avisos en Caras y Caretas a
comienzos del siglo XX. Esta invisibilizacion de los productos locales se explica también por el avance
del afrancesamiento en la cultura del Cono Sur, cuyas élites se empefiaban a copiar las maneras
parisinas, y se jactaban de despreciar los productos tipicos regionales.®2 Los productos tipicos
latinoamericanos tuvieron una presencia muy menor en los espacios publicitarios de los magazines
masivos. Con la sola excepcidn del pisco peruano, no hubo avisos publicitarios dedicados a visibilizar,
valorizar ni promover el vino de Mendoza, el aguardiente cuyano, el pajarete del Huasco y el Asoleado
de Cauquenes y Concepcion; tampoco se detectaron avisos comerciales relevantes para el pisco
chileno.

6. CONCLUSION

Los populares magazines ilustrados del primer tercio del siglo XX se convirtieron en un singular campo
de batalla comercial entre las marcas y los productos tipicos. Las empresas dedicadas a producir,
distribuir y comercializar vinos y destilados realizaron grandes inversiones para visibilizar y promover
sus productos en los mercados a través de la publicidad masiva. Millones de avisos comerciales
circularon en el Cono Sur de América en los ¢ para promover estas bebidas, junto con otros productos
industriales como automoviles, indumentaria, articulos para el hogar y productos de belleza. En este
espacio se generaron las condiciones para un formidable combate publicitario entre marcas y
productos tipicos.
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La estrategia de las marcas se orientd a realzar sus productos a partir de estrategias de
distincién social. Los vinos y destilados se presentaban rodeados de simbolos de distincion:
consumidores vestidos con indumentaria de élite (galeras, tapados, vestidos sofisticados), ambientes
refinados y exclusivos (banquetes, mesas vestidas, salones elegantes) y practica de deportes
exclusivos (tenis, esqui, equitacidn, polo, caza). A través de multiples recursos estéticos y simbolicos,
las marcas construyeron su imagen de prestigio, status social y distincion, tal como ha detectado por
Pierre Bourdieu. Los magazines revelaron también la actitud de las marcas, en el sentido de promover
el consumo a través de costosas camparias de marketing, tal como ha explicado Klein.

Frente a la ofensiva publicitaria de las marcas, los productos tipicos tuvieron la posibilidad de
diferenciarse por la reivindicacién su identidad y valor patrimonial extraordinario. Sin embargo, salvo
en casos muy excepcionales, ello no ocurrid. La corriente principal de los productos tipicos se
caracteriz6 por imitar la estrategia de las marcas. La inmensa mayoria de los avisos publicitarios de
los vinos y destilados de origen se orientd a desarrollar los mismos conceptos: distincién social,
exclusividad y buen tono. Los productos tipicos se promovieron como si fueran productos industriales:
se representaban asociados a deportes de élite y simbolos de prestigio de la sociedad de la época.
En esa etapa fundacional de la construccion del mercado masivo de vinos y destilados, las imagenes
mas recurrentes se dedicaron a presentar las DO como si fueran marcas y no como algo diferente.

La linea de reivindicar los vinos y destilados por su lugar de origen, su identidad y paisajes
culturales, también existid, pero tuvo apenas un tenue nivel de desarrollo. Solo se detectaron algunos
pocos articulos dedicados a visibilizar y poner en valor el lugar de origen de los vinos y destilados.
Pero muy rapidamente, las empresas abandonaron esta linea argumental, y se subordinaron a la
estrategia general de las marcas, centradas en presentar al producto como mecanismo de distincion
y status social.

Fue notable también la ausencia de los productos tipicos latinoamericanos. Los vinos y
destilados de Argentina y Chile ganaron fama en los mercados entre los siglos XVI y XIX. Las
memorias, autobiografias y relatos de viajes estaban llenos de testimonios sobre la calidad y prestigio
de estos productos. Ello se reflejo en la literatura del Cono Sur, que dedicd algunas paginas a
reconocer la alta calidad del vino de Mendoza, la presencia del pisco peruano y algunos vinos tipicos
chilenos. Pero cuando se abrié el espacio para la publicidad masiva de los magazines, estos productos
quedaron casi totalmente invisibilizados, con la sola excepcidn del pisco peruano, que tuvo algunos
avisos en Caras y Caretas.

En el disefio de las estrategias de marketing, durante la era del magazine, se produjo un giro
ideoldgico, reflejo de las corrientes hegemoénicas de la época: el mito de la supremacia del hombre
blanco. Esta ideologia sostenia la hipdtesis de la superioridad cultural, econémica, militar, social e
institucional de las Grandes Potencias de Europa. Ellas serian las Unicas capaces de ofrecer productos
de alta calidad. En cambio, los productos latinoamericanos, debido a su origen bastardo, carecian de
la nobleza requerida para aspirar a las posiciones de prestigio.

Resulta notable el desinterés de las grandes casas comerciales y las cadenas de distribucion

por los productos tipicos latinoamericanos. Las empresas importantes dedicadas a promover, distribuir
y comercializar bebidas y alimentos exhibieron un patron de comportamiento notable: directamente,
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suprimieron y cancelaron los productos de origen regional. El enorme flujo de capitales que orientaron
a la publicidad de masas a través de los magazines excluy6 sistematicamente los productos tipicos
de América Latina, que se habian construido durante los cinco siglos. Hubo una ruptura abrupta en el
sentido de cortar la continuidad historica de estos productos.

Pero el efecto méas importante fue debilitar el concepto de producto tipico o de origen. Al inicio
de estas campaiias, los productos tipicos o de origen tenian ventaja en términos de prestigio y
posicionamiento. Pero en los 30 afios decisivos de este combate, en el cual se modelaron los nuevos
mercados de los vinos y destilados en el Cono Sur, la situacion cambi6 radicalmente. Al no
desarrollarse una campafa robusta que explicara el significado de los productos tipicos y de origen,
estas ideas se debilitaron y diluyeron. Para el consumidor de esta region, se perdié totalmente el
significado y valor de los productos de origen. En su lugar, se establecio la hegemonia de las grandes
marcas comerciales. Hacia fines del siglo XX, cuando se procuré recuperar los vinos y destilados de
origen en la region, se descubri6 que ni el mercado ni la industria tenian ideas claras sobre el tema, lo
cual generd6 un obstaculo serio para avanzar en un proyecto de desarrollo de las Denominaciones de
Origen en el Cono Sur, tal como detecto la literatura especializada.

FIGURA 1 FIGURA2
PUBLICIDAD DE AUTOMOVIL FIAT “DE GRAN LUJO” PUBLICIDAD DE TE MARCA “NECTAR”,
ARGUMENTANDO CUALIDAD DE “BUENO TONO”

-
R

i

El T;éthar

SUIPACHA, 602 o SAN LORENZO, 1201 [
BUENOS AIRES ROSARIO

Es siempre el preferido
en los recibos de buen fono.

Fuente: Caras y Caetas (27 abrll 1912) ] Fuente: Caras y Caretas (2 marzo 1911).
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FIGURA 3
PUBLICIDAD DE FERNET BRANCA. RONDA DE CABALLEROS VESTIDOS CON INDUMENTARIA DE ELITE
(TAPADOS Y GALERAS)

Conserva
las
energias
juveniles.

y .
//, 5 Para prolongar la vida y conser-
,._"’ var las energias, manteniendo el
[ cuerpo en estado general, sa-

ludable, basta habituarse a tomar
diariamente el famoso

FERNET BRANCA

ne FREISZ l. Cla -

Fuente Caras y Caretas (5 octubre 19

FIGURA 4 FIGURA 5
GINEBRA BOLS, JUGADOR DE POLO Y MUJER WHISKY “BLACK & WHITE” Y JUGADOR DE POLO
VESTIDA PARA FIESTA E ELITE

e

POPULAR

Fuente: Caras y Caretas (30 diciembre 1911). Fuente: Sucesos (20 mayo 1909)
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FIGURA 6 FIGURA7
OPORTO RAMOS PINTO Y DEPORTES INVERNALES OPORTO RAMOS PINTO Y TENIS

iPor qué estas sefuritus domuestian tanta alefria® ' riz6m es muy sencilla:
o vuslta do una sitada partita de tenuls han encontr:do algunss botellas do Oper
to Ramos Pinto que Joy dvvolverd las pensidus fuersis

Fuente: Zig-Zag (2 abril 1914). Fuente: Zig-Zag (16 octubre 1915).
FIGURA 8 . FIGURA 9
CHAMPAGNE ROEDERER. REUNION CHAMPAGNE ROEDERER EN BANQUETE DE
ARISTOCRATICA CON MESA VESTIDA ETIQUETA

DURANTE EL VERANO

En los Balnearios de lujo i en las playas de MODA
EL CHAMPAGNE

LOUIS ROEDERER

ES EL FAVORITO
DE LA ARISTOCRACIA.

Hrindar con Champagne Loals Reodorer m sixno de distiscion y @0 been gusto,

Fuente: Zig-Zag (3 enero 1914). . Fuente: Zig-Zag (7 diciembre 1914).
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FIGURA 10 ) FIGURA 11 )
CHAMPAGNE ROEDERER PARA REYES, PRINCIPES = CHAMPAGNE ROEDERER PARA REYES, PRINCIPES
Y EMPERADORES Y EMPERADORES

Fuente: Zig-Zag (28 febrero 1914). Fuente: Zig-Zag (22 febrero 1914).

FIGURA 12 FIGURA 13
COGNAC FRAPIN, EL CONAC DE LOS REYES, EL COGNAC FRAPIN PRESENTADO COMO EL
REY DE LOS CONACS PRODUCTO “DE MI REY”

| CUDADD CON LAS IMITACIONES
EXIJIR SIEMPRE EL LEJITIMO

FRAFP IN

EL.CONAC I]E LOS REYES ELHEY DELO LUS COBA

Natural, pues, bombre (Después del calé, una copita del ex~
Quisito

COGNAC FRAPIN

4 ‘ HE 5 _V[EUX- ET__RA el cognac de los Reyes, clerto, pucs a4 mi me da la real gana hoy
| CUIDADI0 CON EL ENGAND: de ser Roy.

Fuente: Zig-Zag (7 marzo 1914). Fuente: Zig-Zag (11 mayo 1912).

—
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FIGURA 14
REY DE ALBANIA COMO “ROSTRO” DE COGNAC FRAPIN

CARICATURA SEMANAL

FLOSEEVO MEY DI ALIANEY
Vrincipes Snrne S Wied

v yor sy au pals atre
IVUIArA S agTagar =% sax e

“COGNAC FRAPIN'

Fuente: Zig-Zag (4 abril 1914).

FIGURA 15
TALLER DE TONELERIA DE OPORTO RAMOS PINTO

on grandes tallorss ds topeles estall arte.
oporte ds fams mund!

Fuente: Zig-Zag (25 septiembre 1915).

(Portugal), fabricando
ial: Ramos’ Pinto.

a5 pars I buena conmrvacios &
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FIGURA 16 FIGURA 17
CONSUMIDORES DE JEREZ CON MESA VESTIDA Y CARICATURA DEL CONSUMIDOR DE JEREZ CON
TENIDA DE ETIQUETA EXAGERADO CUELLO BLANCO

CARICATURA
SEMANAL

i

ARCEL PAILLETTE.
T e — JEREL FAVORITO DE DIEL HERMANDS

Fuente: Caras y Caretas (28 julio 1906). Fuente: Zig-Zag (22 junio 1912).
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