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Resumen. En este articulo se pretende indagar sobre las modificaciones y transformaciones
en el disenio de etiquetas de vino y su protagonismo en publicidades a la luz del incremento
inédito en la produccién y consumo de vino en la década de los sesenta en la provincia de
Mendoza, Argentina. En el periodo que abordamos, entre los afios 1958 a 1970, este feno-
meno se vio fortalecido por estrategias de promocion, tanto empresariales como estatales. En
forma simultanea, esta época vio nacer la conformacion del disefio como campo disciplinar
en la provincia, por lo que tratamos de verificar si el disefio de las etiquetas recibié aportes
de este nuevo campo disciplinar y en qué medida reflejo los cambios en el sector vitivinicola.
Para ello, ademas de la bibliografia existente, consultamos repositorios y colecciones de eti-
quetas, asi como revistas de la época, y en nuestro analisis privilegiamos la publicacién Vinos,

Vinas y Frutas, érgano de difusion de la Asociacion Vitivinicola Argentina.

Palabras clave: consumo, disefio, disefio industrial, etiquetado industria vitivinicola, publicidad, vitivini-
cultura.
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From Vineyard to Label: The Evolution of Wine Label
and Advertisement Design in the 1960 “s in Mendoza,
Argentina

Abstract. This article aims to investigate the modifications and transformations in the design
of wine labels and their prominence in advertising considering the unprecedented increase in
wine in the sixties in the province of Mendoza, Argentina. In the decade we are addressing,
between 1958 and 1970, this phenomenon was strengthened by promotional strategies, both
business and state. Simultaneously, this period saw the birth of Design as a disciplinary field
in the province, so we tried to verify if the design of the labels received contributions from
this new disciplinary field and to what extent it reflected the changes in the wine sector. To do
this, in addition to the existing bibliography, we consulted repositories and label collections, as
well as magazines of the time, and in our analysis, we privileged the publication Vinos, Viias y
Frutas, the dissemination organ of the Argentine Wine Association.

Keywords: advertising, consumption, design, industrial design, labelling, viticulture, wine industry.

Da Vinha a Etiqueta: A Evolucao do Design de Rotulos e
Publicidades de Vinho na Década de 1960 em Mendoza,
Argentina

Resumo. Este artigo tem como objetivo investigar as modificacoes e transformagoes no design
de rotulos de vinho e sua proeminéncia na publicidade a luz do aumento sem precedentes na
produgao de vinho na década de 1960 na provincia de Mendoza, Argentina. Durante a década
em questdo, de 1958 a 1970, esse fenomeno foi fortalecido por estratégias promocionais, tanto
corporativas quanto estatais. Simultaneamente, esse periodo viu o surgimento do Design
como um campo disciplinar em nossa provincia, entao buscaremos determinar se o design de
rotulos se beneficiou de contribuicoes desse novo campo disciplinar e em que medida refletiu
as mudangas na industria vitivinicola. Para isso, além da literatura existente, consultamos
repositorios e colecoes de rotulos, bem como revistas da época, dando particular importancia a

publicacdo Vinos, Vinas y Frutas, 6rgao de divulgacdo da Associa¢do de Viticultura Argentina.

Palavras-chave: consumo, design, design industrial, indiistria vinicola, publicidade, rotulagem, viticultura.



1. Introduccién’

En la provincia de Mendoza, Argentina, la agroin-
dustria vitivinicola, principal actividad econémica, ha
atravesado constantes periodos de auge y retracciéon
ligados estrechamente a cambios econémicos, efica-
cia en los modelos de produccién, politicas guberna-
mentales que favorecieron o no el sector e incremen-

tos o retracciones en el consumo.

Se ha verificado que la década que se propone
analizar en este trabajo fue clave en la agroindustria
vitivinicola por el incremento inédito del consumo,
tendencia que se mantuvo hasta principios de los anos
setenta, cuando comenzoé a retraerse (Olguin, 2015).
En ese marco, se registr6 un ordenamiento de la activi-
dad mediante la creacion de entes reguladores como el
Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV), medidas gu-
bernamentales que alentaron el consumo de productos
regionales (entre los que podemos contar al vino), es-
trategias de promocién empresarial ¢ innovaciones en
los canales de distribuciéon que demuestran una recon-
figuracion general del sector en la cadena de comercia-
lizacion. En forma simultanea, este periodo vio nacer
la conformacién del diseno como campo disciplinar
con la creacion de la carrera universitaria en Men-
doza en 1958, pionera en el pais. En virtud de estas
consideraciones, en este trabajo se intenta establecer
si los disefios presentes en las etiquetas de vinos en las
botellas sufrieron modificaciones y cobraron un nuevo
sentido a la luz de este dinamico contexto e identificar
en qué consistieron esas transformaciones. Asimismo,
nos parece de sumo interés analizar el protagonismo
que cobraron las botellas y etiquetas en las publicida-
des de vino de la época. Esta tematica ha sido aborda-
da desde diversos enfoques. EN ESpafia, Julio Fernandez
Portela (2019) ha estudiado la relacién del etiquetado
como recurso comercial y como expresion del paisaje

vitivinicola. En nuestro pais, la relacion entre disenio de

1 Una version previa de este trabajo ha sido presentada en las
XXVIII Jornadas de Historia Econdmica, organizadas por la Aso-
ciacion Civil Argentina de Historia Econémica en la Universi-
dad Nacional de Rio Cuarto, Cérdoba, Argentina, en septiem-
bre de 2023.
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etiquetas y publicidad ha sido escasamente abordada.
Fernando Rocchi (2016) ha indagado sobre el tema del
consumo y la publicidad en las primeras décadas del
siglo veinte; Marcela Gené (2005) analizo la iconogra-
fia del primer peronismo, presente en publicidades y
publicaciones periodicas, y Cecilia Arzeni (2021) es-
tablecié los vinculos entre el campo publicitario y la
profesion de disefio grafico. Sandra Szir y Andrea Ger-
gich (2021) han abordado las producciones de la cultu-
ra grafica argentina introduciendo, para el estudio de
etiquetas, panfletos, afiches, etc., el concepto de ephe-
mera, esto es, aquellas producciones graficas que por
su naturaleza son susceptibles al desgaste o descarte, y
Julio Bariani (2018) ha estudiado los afiches y etique-
tas presentes en la agroindustria frutihorticola del Alto

Valle de Rio Negro.

Nuestro estudio parte en los finales de la década de
los cincuenta, ya que se producen dos hechos signifi-
cativos: en 1958, se cre6 la Carrera de Diseno en la
Escuela Superior de Artes de la Universidad Nacional
de Cuyo (UNCUYO), y en el ano 1959 se promulgé la
Ley General de Vinos 14.878, angular en esta agroin-
dustria. Como punto de cierre seleccionamos el aflo
1970, ya que, si bien ese afo registroé récords histori-
cos en el consumo de vinos, también marcé el inicio

de un periodo de crisis del sector.

A través del estudio de fuentes primarias, como
etiquetas de vinos para botellas de las bodegas mas
importantes de la época®, y secundarias, como norma-
tivas, encuestas y datos relativos al consumo, asi como
también publicidades presentes en la revista Vinos,

Vifias y Frutas®, editada por la Asociacién Vitivinicola

2 Como Giol, Arizu, Lépez, El Globo, Greco, Escorihuela, Furlotti,
Esmeralda, Tupungato, La Superiora, Santa Ana, Titarelliy Tra-
piche, entre otras.

3  Vinos, Vifas y Frutas, “revista mensual ilustrada de ensefan-
za, formacion y propaganda vitivinicola”, fue una publicacion
mensual editada por la AvA en Buenos Aires desde el afio 1905.
La revista se entregaba gratuitamente a los asociados, tenia al-
cance nacional y contaba con corresponsales en las provincias
de Mendoza y San Juan. La revista fue un espacio de opinién
e intercambio de diversos actores pertenecientes al rubro viti-
vinicola, tales como empresarios, ingenieros agrénomos, eco-
nomistas y politicos incluso, pero también publicé notas de
difusion del rubro de la publicidad, el marketing y la cultura.

De la vifia a la etiqueta: la evolucion del disefio de etiquetas y publicidades de vino en la década de los sesenta

en Mendoza, Argentina



Revista Perspectiva Geografica

Argentina (AVA)*!, trataremos de verificar si los cambios
en la etiquetacion y el protagonismo que cobraron es-
tas en las publicidades respondieron a este momento
de incremento en el consumo y cambios estructurales
que atraveso este sector. Para tal fin, asumiremos las
etiquetas en un doble rol: por un lado, como soporte
para plasmar informacién técnica respecto al produc-
to para consumir (vino); y por otro, como una forma
de hacerlo atractivo para el consumidor. Analizare-
mos los disenos en las etiquetas para detectar cam-
bios, continuidades e innovaciones y contrastarlas con
las publicidades de vino presentes en la revista Vinos,
Vifias y Frutas. Al mismo tiempo, recurriremos a los
indices de consumo de vino en nuestro pais, estudia-
dos por el Instituto Nacional de Vitivinicultura y el
Observatorio Vitivinicola Argentino, y analizados por
investigadores especializados en la industria vitivini-
cola (Olguin, 2015; Hirschegger, 2010; Mateu, 2019;
Hernandez, 2021; Richard-Jorba & Rodriguez Vaz-
quez, 2017).

Una vez introducido el tema, analizaremos el con-
texto de la agroindustria vitivinicola en la década de
los sesenta y la creacion de las carreras de disefio para
detectar cambios y continuidades en la etiquetacion y
el rol protagonista que tuvieron en las campanas pu-

blicitarias de la época.

Avances y retrocesos: la
realidad de la agroindustria
vitivinicola

En el proceso de indagar en las relaciones existentes
entre el disefio de etiquetas y el comercio y consumo
de vino en la década de los cincuenta a los sesenta es
indispensable repasar brevemente el contexto socioe-

conomico de la época, centrandonos en las relacio-

nes entre la agroindustria vitivinicola y las politicas

4 |a Asociacion Vitivinicola Argentina fue creada en 1905 y es-
taba “conformada por aquellos propietarios y/o directores de
empresas que se dedican a la elaboracién, fraccionamiento y
comercializacion de vinos y mosto en la provincia de Mendoza
y en otras zonas productivas” (Mateu, 2019).

gubernamentales. Estas relaciones estuvieron atra-
vesadas por complejos procesos politicos, ya que en
el periodo que abarca nuestro estudio, desde el afio
1958 a 1970, se sucedieron alternadamente gobiernos
democraticos y de facto, y la provincia de Mendoza en
particular pasé por varias intervenciones federales.
A titulo ilustrativo, entre las presidencias de Arturo
Frondizi (1958-1962), José Maria Guido (1962-1963)
y Arturo Illia (1963-1966), en la provincia se suce-
dieron las gobernaciones de Ernesto Ueltschi (1958-
1961) y Francisco Gabrielli (1961-1962), seguidas
de seis intervenciones federales hasta el ano 1963° y
posteriormente la gobernacion de Irancisco Gabrielli
(1963-1966). La década finaliz6 con la breve interven-
cion federal de Tomas José Caballero (28/06/1966-
22/07/1966), seguido de José Eugenio Blanco (1966-
1970). Pese a la convulsion politica, las gestiones que
gobernaron Mendoza llevaron a cabo numerosos
planes para desarrollar la industria local y proyectos
estatales que colaboraran para fortalecerla, como la
construccién de redes viales, infraestructura urbana
y obras hidroeléctricas de envergadura. A nivel na-
cional, los sucesivos gobiernos en marcha instauraron
una politica economica desarrollista, la cual se asentd
“sobre una postura favorable a la industrializaciéon y
el impulso de las industrias basicas como el tinico ca-
mino que permitiria superar los limites impuestos al
crecimiento y la mejora del nivel de vida de la pobla-

cién” (Bellini & Korol, 2012, p. 163).

Respecto a la agroindustria vitivinicola, el sector
seguia evidenciando el mismo crecimiento iniciado
en los gobiernos peronistas, que establecieron politi-
cas que serian de caracter permanente y que sirvieron
para ampliar la produccién y el consumo, tales como
el establecimiento de precios maximos, ampliacion de
la red de irrigacién y por consiguiente de las areas
cultivables, otorgamiento de créditos y seguros agri-
colas y fomento del sistema cooperativo, todo esto

presente en los planes quinquenales (Hirschegger,

5 Dichas intervenciones federales fueron las de Carlos Armanini,
Joaquin Guevara Civit, Ricardo Parola, Augusto Cobo, Horacio
Pietrapiedra y Sergio Moretti (Lacoste, 2004).
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2010). Sin embargo, a pesar de estas medidas, el sec-
tor evidenciaba problemas crénicos, como la sobre o
infraproduccion de vino, variaciones en las cosechas
que dependian de los fenémenos climaticos, falta de
capacidad de vasija, elevados costos en el transporte
y adulteracion (Olguin, 2019). Gran parte de la pro-
duccién no se embotellaba en las zonas productoras,
sino que era enviada a granel y se fraccionaba en las

principales plazas consumidoras (Buenos Aires, Santa

Fe y Cordoba).

Un paso importante en los intentos de regular la
actividad fue la sancién, el 23 de octubre de 1959, de
la Ley General de Vinos n° 14.878, cuyas principales
medidas fueron: la creacién del Instituto Nacional de
Vitivinicultura (INV)°, la definicion de distintos tipos de
vinos y productos alcohoélicos derivados de la uva, las
practicas enologicas y los procedimientos prohibidos,
tales como el aguamiento y la adulteracion, e inicia-
tivas para la promocion de la agroindustria (Hernan-
dez, 2021). La ley también designaba a la provincia de
Mendoza como sede para el INV, ESto, como veremos
mas adelante, genero clertos roces y disputas regiona-
les. Si bien, como se sabe, desde finales del siglo XI1x
el sector creci6 a partir de mecanismos de promocién
impositiva y aranceles a las importaciones, en el perio-
do analizado se evidencia reticencia al intervencionis-
mo estatal en la actividad. Esto podemos observarlo a
través del estudio de notas editoriales y periodisticas
presentes en la revista Vinos, Viflas y Frutas, érgano de
difusion de la Ava, donde se manifestaba cierta preocu-
pacién y descontento hacia medidas tales como la li-
beracién de vinos para su comercializaciéon y consumo
o los controles y multas. Por ejemplo, la nota editorial
de la mencionada revista del bimestre de marzo-abril

de 1961 reza lo siguiente:

El fin perfectamente legitimo de combatir la pobre-

za e ignorancia, perseguido por quienes rechazan

6 Entre algunas de las funciones del INV, podemos destacar la
busqueda de equilibrio en los mercados, la promocién de las
innovaciones tecnoldgicas, la buUsqueda del incremento en
la calidad de los productos y la mejora en las condiciones de
competitividad para la exportacion de vinos (Hernandez, 2021,
p. 2).
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justificadamente al colectivismo —pero sin razon
rechazan también al capitalismo—, los induce a la
adopcién de un medio, no sélo inconducente, sino
contraproducente: la compulsion estatal en que se
basa el intervencionismo. Las principales y mas fre-
cuentes formas del referido intervencionismo, inter-
fieren los mercados de bienes y de mano de obra,

menoscabando ademas la propiedad privada.

Las tensiones entre las regiones vitivinicolas pro-
ductoras, sobre todo Mendoza y San Juan, con ma-
yoria preponderante en el directorio del INV, y las
provincias fraccionadoras y comercializadoras como
Buenos Aires o Santa Ie, cuyo eco podemos observar
en la AvA, se hicieron evidentes a partir de dos medi-
das concretas: la eliminacion del casco’ como envase
para venta directa de vino al puablico y el intento de
promulgaciéon de la ley de fraccionamiento en origen

en 1974.

A partir del cruce de opiniones, podemos obser-
var como las provincias productoras querian tener un
mayor control y decisién en la produccién y comer-
cializacion de sus vinos y cémo las provincias frac-
cionadoras y las bodegas con menor capacidad de
producciéon veian una clara amenaza a sus activida-
des econdmicas, ya que argumentaban ademas que
las zonas productoras no poseian la infraestructura
necesaria para el proceso total de fraccionamiento y

distribucién®.

Estas tensiones respondian a las componentes
estructurales de la cadena productiva de la agroin-
dustria, estudiadas por Richard-Jorba (2010), y que
se dividian en los pequefos productores, quienes

compraban o elaboraban uvas y las comercializaban

7 El casco o bordalesa es el tonel o barrica de madera con una
capacidad de 225 L.

8 Entrelas medidas de emergencia, los fraccionadores propusie-
ron: “disponer de 150.000 ha para iniciar la plantacién de vides.
Los fraccionadores estiman que mediante esta simple medida
estaran en condiciones, en muy pocos aflos, para abastecer el
mercado de consumo bonaerense, sin necesidad de depen-
der de las cambiantes condiciones que nos quieren imponer
desde Mendoza y San Juan” (“Fraccionamiento: no nos consul-
taron. Asi lo expresaron dirigentes vitivinicolas de la provincia
de Buenos Aires”. Nota de portada de la revista Vinos, Vifias y
Frutas, octubre de 1974, p. 1).
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como vino de traslado, y los grandes productores,
quienes integraban verticalmente todo el proceso pro-
ductivo, desde la plantacion de vides, el traslado y el
fraccionamiento hasta la comercializacion. Es natural
entonces que los intereses que perseguian ambos gru-

pos en muchos casos fueran opuestos.

Como podemos observar, esta década estuvo atra-
vesada por mejoras en el sector no exentas de polémi-

cas entre los actores.

La creacion de las carreras
de disefo en la UNCUYO y la
profesionalizacion del campo
del disefio en Mendoza

Como observamos previamente, a partir del go-
bierno de Frondizi en 1958 se foment6é en mayor o
menor medida un impulso hacia el desarrollo de la
industria, sobre todo la liviana y de productos basi-
cos, la cual requeria una infraestructura mas acce-
sible para los empresarios de la época. Otro de los
objetivos era apuntar a cubrir los requerimientos del
mercado interno, pero con una fuerte impronta de
inversion extranjera. Estas condiciones, como sefiala
Kogan (1997), llevaron a que las empresas buscaran
una optimizacién en sus procesos productivos y ge-
neraran productos con estandares de calidad mas al-
tos en el sector del disefio industrial y desarrollo en
altas series, a la vez que deberian resultar atractivos
para los compradores. Fue en este momento cru-
cial cuando una palabra clave comienza a repetirse:

diseno’.

En nuestro pais, hasta ese momento, ni el campo

profesional ni el rol del disefador estaban definidos

9 Ensuacepcion actual, derivada de la definicion de la disciplina
formulada por Tomas Maldonado en 1949, podemos “conside-
rar al diseflo como una practica transformadora del entorno
humano capaz de brindar soluciones a los problemas de habi-
tat de las sociedades de masa” (Devalle, 2021, p. 18). Adentran-
donos en la especificidad del disefio grafico, Jorge Frascara
(2000) lo define como “la accion de concebir, programar, pro-
yectary realizar comunicaciones visuales, producidas en gene-
ral por medios industriales y destinadas a transmitir mensajes
especificos a grupos determinados”.

claramente. En la industria y el mobiliario, ingenie-
ros y arquitectos se ocupaban del desarrollo de pro-
ductos, y en las artes graficas los dibujantes y artistas
plasticos asumian el disenio de etiquetas, packaging y
publicidades. Pero la nueva realidad de los procesos
industriales, que requerian para la produccién estu-
dios de usuarios y mercados, optimizacién de mate-
riales y, sobre todo, lograr nivelarse con los estandares
de productos internacionales, exigia un perfil profe-
sional acorde. En cuanto al campo de las artes grafi-
cas y la comunicacion visual, la expansion y los nue-
vos formatos de los medios de comunicacion también
requerian perfiles profesionales ligados no solo a la
imagen, sino a la comunicacion y la lingtistica, entre
otros saberes ademas de los graficos. En ambos cam-
pos las herramientas tecnolégicas estaban presentes,

pero era necesario definir roles y saberes especificos
(Ibarra, 2021; De Ponti, 2012).

En las décadas de los cuarenta y los cincuenta, en
el contexto de la Escuela Superior de Artes (ESA), va-
rios docentes reflexionaban también sobre una visién
superadora de las artes plasticas que pudiera satisfa-
cer las necesidades ¢ interacciones del hombre con el
mundo material, también llamadas “artes aplicadas”.
César Jannello, desde su puesto de docente de Esceno-
grafia y Composicion Plastica y posteriormente como
director de la Escuela de Ceramica de la Universidad
Nacional de Cuyo, mantiene un nutrido intercambio
epistolar con Tomas Maldonado y Josef Abers acer-
ca de la ensenanza del arte, las teorias del color y la
vision. Tal es asi que, durante su gestion, introduce
contenidos programaticos derivados de la Bauhaus'
y una busqueda de la creacion de objetos que puedan
responder a las necesidades inmediatas del entorno,
“como vajilla y botellas de vino y de aceite” (Quiroga,

2020, p. 17).

10 La Bauhaus fue una escuela de arte, artesania y disefio funda-
da en 1919 por el arquitecto Walter Gropius. En esta escuela se
sentaron las bases disciplinares del disefio industrial, al centrar
su interés en la incorporacion de criterios racionales en el pla-
neamiento de objetos, su insercion efectiva en la vida cotidiana
y una comunién entre la estética y la utilidad.

Maria Laura Copia



En el mismo contexto, Abdulio Giudici'' publicd
en el Congreso de Pedagogia de San Luis, Argen-
tina, en 1952, su ponencia Hacia una escuela de artes
aplicadas. “Giudici problematiza la funcion de las ar-
tes plasticas, a las que encuentra desvinculadas de
la sociedad y brega por superar la fase contempla-
tiva de las formas ‘artisticas’ para insertarlas en la
vida préctica y en los objetos del entorno” (Quiroga,

2020, p. 19).

A partir de estas aproximaciones, en 1958, me-
diante las ordenanzas n° 34 y n° 47 del Rectorado
de la Universidad Nacional de Cuyo, se crea en la
EsA el Departamento de Disefio y Decoracién (DDD),
innovador en el pais y en el contexto sudamericano.
Durante la gestion de Samuel Sanchez de Bustaman-
te, en 1962, se reformul6 el plan de estudios a partir
de la curricula de prestigiosas universidades interna-
cionales como Ulm, Chicago, Illinois y Rio de Janeiro
(Raffa, 2017). Estos contenidos tenian como fuente
principal las teorias del color y vision, el analisis y
tecnologia de los materiales, pero también una fuerte
impronta de contextualizacién social, con materias
como soclologia e historia, tanto universal como del
arte. Para nuestro estudio, es importante destacar
que se trataba de establecer fuertes conexiones con
la industria local y sus requerimientos. “Tales pre-
supuestos configuraron la orientacién que imprimid
a la Escuela, haciendo que la politica operativa del
Departamento tendiera a crear una conciencia de la
necesidad del disefio como servicio local” (Perales, ci-

tado en Iuvaro, 1987, p. 4).

Con la mirada puesta en las tendencias educativas
y pragmaticas del disefio internacional, pero con la in-
dustria y el medio local como objetivo, el Departamen-
to de Diseno fue consolidandose a través de los afios y
conto en su plantel docente con numerosos profesiona-

les que dieron sus primeros pasos en la educacion en

11 Abdulio Bruno Giudici (1914-2008) fue investigador y docen-
te en historia del arte, pintor radicado en Mendoza y profesor
nacional de dibujo egresado de la Escuela Nacional de Bellas
Artes Prilidiano Pueyrredon.
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nuestra provincia'?. En el proximo apartado analiza-
remos ¢l fomento que se dio al consumo de vino y las
estrategias seleccionadas, para luego explorar el cam-
po profesional de las graficas e imprentas, centrando
nuestro interés en la produccion de etiquetas y como su

diseno se vio afectado ante las medidas mencionadas.

Sosteniendo el consumo

Natalia Milanesio (2014) nos brinda una definicién
del consumo que consideramos muy oportuna para el

desarrollo de nuestra tematica:

Consumir es o implica comprar, usar, disfrutar, inter-
cambiar; incluye objetos, experiencias y lugares; une
pero también separa y puede ser un hecho altamente
reflexivo y ético o mecanicamente ejecutado e ines-
crupuloso. Consumir puede ser un acto individual o
colectivo; urbano o rural; puede ser tnico o repeti-
tivo; puede ocurrir en un mercado o frente a la tele-

vision (p. 1).

Al hablar de consumo, como sostiene Milanesio,
no solo hacemos referencia a la accién de comprar,
usar o intercambiar, sino que, de acuerdo con esta au-
tora, también puede ser un acto “altamente reflexivo
y ético o mecanicamente ejecutado e inescrupuloso”.
La naturaleza del consumo puede ser individual o so-
cial, puede variar regionalmente o suceder en el am-

bito puablico o la intimidad del hogar.

En este trabajo en particular, abordamos el con-
sumo desde multiples facetas que van mas alla de la
compra o el intercambio: analizamos aquellas me-
didas que, tanto desde el nivel estatal como desde el
privado, tendieron a sostener este gran momento de
consumo que se venia registrando, muchas veces des-
de un planeamiento “mecanicamente ejecutado” y en

otros momentos a través de pruebas y errores.

Como vimos con anterioridad, desde la década de
los cuarenta y hasta los afios setenta se dio un aumen-

to sostenido del consumo de vino. Tal es asi que los

12 Gui Bonsiepe, Ricardo Blanco, Rubén Fontanay Jorge Frascara.
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picos que se alcanzaron en estos afos no volvieron a  a 69 L. DOs décadas después, en 1970, se registr6 el

repetirse en décadas posteriores. A manera de ejem-  récord histérico con 91,8 L per capita, para caer, en

plo, entre 1946 y 1949 el consumo aument6 de 51 L. 1974, a 77,2 L (inv, 2022).

Consumo per cépita de vino
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FIGURA 1. Consumo per capita de vino, 1946-1970

FUENTE: elaboracion propia a partir de datos extraidos de indices histdricos de consumo per capita del INV, el
Observatorio Vitivinicola Argentino, Hirschegger (2010) y Olguin (2015).

A partir de la regulacion de la agroindustria, que
vio sus frutos maximos en 1959 con promulgacion
de la Ley General de Vinos y la creacion del INv, se
institucionalizé y racionaliz6 de forma permanente
el control y la promocién, lo cual otorgd un mayor
protagonismo en la toma de decisiones no solo a las
plazas productoras, sino también a las consumidoras.
Desde los organismos relacionados con la agroindus-
tria, tanto estatales, como el INV, y privados, como la
AVA'y la Bolsa de Comercio de Mendoza, se comenzo
poner el foco en la expansion del comercio interno y

en sostener el consumo de vino.

La consulta de una fuente primaria como la revista
Vinos, Vifias y Frutas aporta un doble abordaje del tema
analizado. Por un lado, introduce en la agenda em-
presarial y corporativa la publicidad como estrategia
para sostener el consumo. Por el otro, fue soporte de

numerosas publicidades.

Para la primera perspectiva, la revista present6

articulos de opiniéon que acentian la importancia

de fortalecer el comercio interno. Podemos detec-
tar varias estrategias, como el desarrollo de inves-
tigaciones de mercado u ofrecer una oferta mas
“barata” (accesible econémicamente) al consumi-
dor. Un pedido constante del sector privado frente
a los organismos de control fue que se eliminaran
las restricciones de comercializacion del vino o que
los productores pudiesen disponer mas libremente
del stock. Para el tema que nos interesa, el incentivo
del consumo mediante la publicidad y la difusion
fueron centrales y cobraron fuerza a través de una
estrategia que se implement6 desde los sectores pua-
blico y privado: disehar campanas publicitarias que
alentaran el consumo y ampliaran la variedad y el
namero de consumidores. Desde la creacién del INV,
podemos detectar algunas medidas para lograr este

objetivo.

Por ejemplo, en 1963, mediante la Resolucion
n° 506/62, se aprob6 una partida de cuarenta millo-

nes de pesos destinados a un plan de publicidad que
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comprendia, entre otras medidas, la contrataciéon de
una agencia de marketing'. En el texto de la resolucién
destaca que se hacia patente la necesidad de contratar
servicios profesionales que se relacionaban con el per-
fil técnico del disenador que se estaba conformando

en esa época:

Que por tratarse de una obra de caracter intelec-
tual, para cuya ejecuciéon se requiere fundamen-
talmente actividad creadora, recursos técnicos y
conocimientos especializados [...], se considera im-
prescindible centrar la publicidad en todas y cada
[una de las] circunstancias que permitan difundir
la imagen del proceso econémico-histérico y social
de esta actividad (Revista Vinos, Vihas y Frutas,
1963, p. 271).

A través de esta cita podemos identificar las com-
petencias que Tomas Maldonado', tedrico del cam-
po del disefo, sefialaba que debian poseer los dise-
nadores y los objetos de diseno: a través de la suma
de lo mejor del arte y lo mejor de la ciencia, lograr
interacciones mas funcionales y contextualizadas en
la sociedad que las reciba (Maldonado, 1949). Para
ello, esta campana comprendia varias estrategias de
publicidad que apelaban a los medios audiovisuales y
graficos y que lograrian la promocién deseada gracias
a la experticia del personal especializado que se pre-

tendia contratar.

13 En el texto de la resolucion, se nombra en concreto a la firma
Moreno-McDonnel SRL Mar Keting (sic) de Buenos Aires 'y con
sede en la misma provincia.

14 Tomas Maldonado (1922-2018) fue un artista plastico y tedrico
de disefio y arquitectura. En los aflos cuarenta, junto con Lidi
Praty, Alfredo Hlito, Raul Lozza, Ennio Lommi, Manuel Espino-
za y Juan Melé, crearon el movimiento artistico Arte Concre-
to-Invencién, una vanguardia no figurativa que bregaba por
una nueva vision del arte, la cultura y la sociedad. A fines de los
aflos cincuenta, gracias a sus contactos con artistas europeos
ligados a la Bauhaus, es invitado como profesor en la Hochs-
chule fur Gestaltung (HfG) de Ulm, Alemania, y fue miembro
de la comisién directiva entre los aflos 1956-1966. Es uno de los
grandes tedricos del disefio del siglo Xx, ya que propuso un en-
foque cientifico y programatico de este.
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FIGURA 2. Propagandas del Instituto
Nacional de Vitivinicultura que promueven

el consumo de vino
FUENTE: Revista Oeste nN° 4 (1963) y n° 8 (1964).

Otra iniciativa, en 1964, fomentada en el seno de
la AvA, consisti6 en promocionar el consumo en esta-

blecimientos gastronémicos:

Para promover el consumo de vino y crear el habi-
to en quienes no lo tienen, hemos pensado en hacer
una campaifa de tipo institucional con todas las mar-
cas que quieran participar. Se ha buscado un lugar
de jerarquia donde los comensales puedan beber el
vino que deseen y la cantidad que quieran sin que
ello les signifique mayor costo (Revista Vinos, Vinas
y Frutas, 1964, p. 63).
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Segun el articulo citado, esta iniciativa surgié des-
pués de que varios integrantes de la asociaciéon obser-
varan que en los restaurantes los comensales preferian
reemplazar el consumo de vino por otras bebidas, sin
especificar cudles. Esta tendencia podria ocasionar
una disminucién en el consumo de vino. Para imple-
mentar la iniciativa, se acord6 con la CGamara Argen-
tina de Comercio'® agregar un valor de $30 al servicio
de cubierto en su comedor. Este importe les permitia
a los comensales degustar diferentes tipos y marcas de
vinos, ampliando asi su conocimiento sobre el pro-
ducto. Aunque esta medida no fue respaldada por
ningan informe estadistico o estudio previo, se logro

llevar a cabo de manera experimental.

Mediante una nota editorial publicada en no-
viembre de 1962, titulada “Promover un mayor con-
sumo del vino” (Revista Vinos, Vinas y Frutas, pp.
165-166), se llamaba a los empresarios a no ignorar
“la importancia que una propaganda organizada,
permanente y metodica, tendra para nuestra indus-
tria”, pero también se dictaminaron medidas que,
segn los productores y fraccionadores, atentaban
contra el comercio y el consumo de vino, como la
eliminacion del casco como envase para el expendio
de vino al consumo directo (Res. 167/64 INnv) o la
prohibicién de la venta de vino comun en botellas
de menos de un litro en 1974. Estas medidas, sobre
todo, encendieron alarmas entre las plantas fraccio-
nadoras de Buenos Aires y Santa Fe, que eran las mas
perjudicadas con estas disposiciones, polémica que se
agravo con la sanciéon en 1984 de la Ley 23.149 de

fraccionamiento en origen.

Tal y como sucedia desde principios del siglo XX,
era una politica constante del sector promover el con-
sumo de vino'® y, como vimos en parrafos anteriores,

la publicidad podia resultar una medida eficaz. Vinos,

15 Laeleccion de este local gastrondmico se fundamentoé en que,
segun los autores de la nota, concurrian a este lugar “persona-
lidades argentinas y extranjeras, entre las cuales es de suma
importancia el conocimiento y consumo de los distintos tipos
y marcas de los vinos finos argentinos” (p. 63).

16 Para mas informacion, consultar Mateu (2015) y Barrio de Villa-
nueva (2006).

Vifias y Frutas se hizo eco de propuestas en este sentido
que provenian de los sectores ptblico y privado. En
1968, Julio César Bac'’, fundador y director de una
conocida firma publicitaria de la capital mendocina,
escribe un articulo titulado “Vitivinicultura y publi-
cidad”. En este, Bac alienta al sector vitivinicola en
general a invertir en publicidad y no depositar toda
la confianza solamente en los indices de consumo, ya
que, segin su diagnostico, es una situaciéon que no po-

dra sostenerse indefinidamente:

Pareciera a veces que las cosas marchan tan pero tan
bien que ni siquiera resulta util el mismo esfuerzo re-
querido por una publicidad de tipo recordatorio. Lo
que de ningtin modo concuerda con las alarmantes
expresiones surgidas de todos los sectores vitivinico-
las, por ejemplo, durante la tltima crisis de superpro-

duccién o de infraconsumo (Bac, 1968, p. 19).

En resumen, en la década de 1960 podemos obser-
var como desde variados sectores de la agroindustria
vitivinicola se presté amplia atencién a la importancia
de la publicidad como un elemento para fortalecer el
consumo, y como desde el sector privado se detectaba
que era necesario que los empresarios invirtieran en

campafias publicitarias.

La gran protagonista de las
publicidades: la etiqueta

Para analizar el rol de las etiquetas en las publicidades
de vinos, abordaremos dos fuentes primarias: las pu-
blicidades de vino y las etiquetas. El periodo estudia-
do se dividi6 en dos fases: desde 1958 a 1966 y desde
1966 a 1970

La publicidad ha constituido una gran fuente

para aproximarnos a etiquetas que de otra forma

17 Julio César Bac (1923-2021) fue un destacado publicista men-
docino. En 1943 fundé su agencia de publicidad, que funciond
hasta el aflo 2003. Ademas, fue el creador y presidente en rei-
teradas ocasiones de la Asociacion Mendocina de Agencias de
Publicidad (AMAP).

18 Esta division, de caracter aproximado, responde a los cambios
que presenta el disefio de etiquetasy los formatos publicitarios
detectados a partir de nuestro relevamiento.
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serian dificiles de rastrear, y, por otro lado, constitu-
yen un medio para fecharlas de forma aproximada.
Observando la presencia de las etiquetas en las pu-
blicidades surgicron varias preguntas: jse generaron
cambios o nuevas propuestas desde el disefio de eti-
quetas a la luz de este contexto de gran consumo?
¢Las publicidades acompanaron estos cambios? Si
esta respuesta es afirmativa, ¢a qué tipo de vinos 'y de
consumidores estaban orientadas? Como pudimos
constatar en el apartado anterior, consideramos que
la publicidad fue la estrategia logica que desde el Es-
tado y las empresas privadas adoptaron para alentar

el consumo de vino.

En cuanto a las publicidades de vino, realizamos
un rastreo de las que estan presentes en la publicacion
Vinos, Vifias y Frutas". A partir del analisis de las ima-
genes e iconografias presentes en estas publicaciones,
podemos encontrar los temas que se detallan en la

Figura 3.

Del total de las 69 publicidades relevadas del pe-
riodo de 1958 a 1970, encontramos que en 42 apare-
ce la botella de vino con su respectiva etiqueta en uso,
es decir, un 60,87% del total. Si tenemos en cuenta
que la mayoria de las publicidades estan conforma-
das por ilustraciones, se ha prestado gran atencion
al detalle en la representacion de las etiquetas, re-
plicando con fidelidad las tipografias, ilustraciones ¢
informacién técnica, como podemos observar en la

Figura 4.

Un elemento adicional para complejizar la expli-
cacion seria que en estos afios, sobre todo a partir de
la Resolucion 782 del 20 de noviembre de 1963, el
INV disponia el fraccionamiento, como se desprende
del texto de esta normativa, en “envases superiores a
1 litro sélo en las zonas en que dichos vinos se hubie-

ran producido”, por lo tanto, la imagen de la botella

19 Las publicidades de vino se desplegaban a pagina completa o
fraccion de pagina en todas las secciones de la revista. En los
numeros especiales, como el que salié en 1966 para el sesqui-
centenario de la independencia argentina, las publicidades de
las bodegas ocuparon una gran parte de la publicacion.
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como envase por excelencia para el fraccionamiento

acompaflaria esta nueva normativa.

Otras de las tematicas, como las ilustraciones de
parejas ataviadas con ropa de gala en un restaurant
o entorno lujoso, apelan al vino como producto dis-
tinguido, en tanto otras, como las representaciones de
paisajes cuyanos o de vendimiadores, apelan a la tra-
dicién (Figura 4). Sin embargo, aunque las tematicas
parezcan disimiles, todas apuntan a la tradicion vitivi-
nicola y la trayectoria de la bodega en la produccion,
es decir, al “saber hacer”. Como podemos ver en la
Figura 4, en las publicidades estas ideas acompanan
en forma de leyenda a la imagen de la botella de vino
con su etiqueta: “Con el prestigio de Arizu”; “Por vie-
jo y por famoso prefiera Vino Tomba”; “Vieja Aba-
dia, un viejo prestigio en vinos finos”; “De un viejo

rincon de nuestra bodega”.

60,87%

@ Paisajes vitivinicolas cuyanos
© Botellas y etiquetas
® Pareja vestida de gala
Vendimiadores
@® Copas de vino
@® Mozo presentando la botella
@® Mujer bebiendo
Marca de la bodega o vinos, sin imagenes

FIGURA 3. Temas e iconografias presentes en

las publicidades de vino
FUENTE: elaboracion propia a partir del relevamiento

de publicidades presentes en la revista Vinos, Vifias y
Frutas de 1958 a 1970.
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FUENTE: revista Vinos, Vinas y Frutas.

Cabe destacar, como contraste con el periodo
anterior, que en las décadas de los cuarenta y de los
cincuenta, periodo del primer peronismo®, en las
publicidades se apuntaba a consumidores de la clase
trabajadora a través del mercado de vinos comunes y
de mesa. En estas podemos ver como se despliega la
iconografia clasica del peronismo representada por la
figura del trabajador y de la familia nuclear o “familia
tipo”: “fueron las escenas familiares aquellas que mas
puntualmente expresaron el progreso material, el ac-
ceso al consumo vy el ostensible aumento de calidad
del nivel de vida de los trabajadores merced a la ac-
cién de un Estado protector y omnipresente” (Gené,
2005). Esto podemos observarlo en la escena de la fa-
milia reunida alrededor de la mesa de Bodegas Arizu

en la Figura 5. Figuras destacadas del fatbol también

20 Para ampliar el tema de la relacion del consumo en el primer

peronismo, consultar Milanesio (2014), Pastoriza (2008) y Gené
(2005).

rizu, Corces & Cia., ELGLObo, Escorihuela,

estuvieron presentes en las publicidades de vino, dado
el especial impulso que se le dio al deporte en este

periodo (Rein, 2015) (Figura 5).

En cambio, a finales de la década de los sesenta la
publicidad comienza a gravitar alrededor de una es-
tética del ocio, la juventud y la moda. La Figura 6 nos
muestra publicidades de parejas jovenes en entornos
elegantes, pero menos formales como un campo de
golf, o mujeres jovenes vestidas a la tltima moda. Esta
ultima tendencia podria haber respondido a una nue-
va visibilizacion de la juventud como actor del cam-
bio, con un nuevo rol social diferenciado del mundo
adulto y con una gran injerencia en los consumos,

tanto del vino como de la moda?'.

21 Ademas de la cita de Valeria Manzano, esta afirmacion se apo-
ya en los trabajos sobre el protagonismo de la juventud en la
época de posguerra o los long sixties de autores como Barto-
lucci (2006), Cosse (2010) y Andujar et al. (2009).
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Jovenes de sectores medios y obreros, estudiantes y
empleados, participaron de la creacién de practicas
de consumo y ocio que fueron juveniles, antes que
intergeneracionales. En esa dindmica, la cultura de

masas se juvenilizaba, convirtiéndose también en un

Revista Perspectiva Geografica

“espacio social” en el cual —tomandolo de Pierre
Bourdieu— los jovenes forjaron sentidos de distin-

ci6én y libraron batallas en torno al gusto en relaciéon

con idolos musicales o prendas de vestir (Manzano,
2010, p. 374).
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FIGURA 5. Publicidades de vino de bodegas Arizu, Monte Cudine y Tomba

FUENTE: revista Vinos, Vinas y Frutasy revista El Grafico.
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FIGURA 6. Publicidades de vino de bodegas Escorihuela, Furlotti y Esmeralda

FUENTE: revista Vinos, Vinas y Frutas.
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Centrando nuestra atenciéon ahora en las etique-
tas, en la década de los sesenta, y en nuestros tiempos
también, estas cumplen un rol fundamental asociado
al proceso de comercializaciéon y compra: su marca,
diseno y los elementos caracteristicos diferencian un
vino de otro, y, por lo tanto, deben destacar la marca
en los puntos de venta y resultar visualmente atracti-
vas, ademas de brindar informacién técnica y legal
indispensable del producto. Segtn la definicion técni-

ca (actual)” del INV, la etiquetacion es:

[...] el conjunto de elementos fijos, adheridos o im-
presos en forma directa al envase, utilizados para la
presentaciéon comercial del producto, con el fin de
identificarlo graficamente y suministrar al consumi-
dor la informacion legalmente exigida y otras de ca-

racter optativo®.

Desde finales de los afios cincuenta y en los prime-
ros anos de la década de los sesenta, los disenios ve-
nian repitiendo esquemas y repertorios iconograficos
tradicionales: desarrollo de la marca, paisaje vitivini-
cola como fondo, con hileras de vinas en perspectiva y
al fondo la cordillera de los Andes, o temas propios de
la iconografia del vino, como racimos de uvas, copas
u hojas de parra. Respecto a las tipografias seleccio-
nadas, habia un uso extendido de caracteres goticos,
cursivas o letras de fantasia. En la mayoria de los ca-
sos, se acentuaba la trayectoria vitivinicola de la bo-
dega y la idea de tradicion asociada a la calidad del

producto.

Otra tendencia en el disefio de etiquetas era intro-
ducir en los isotipos imagenes de estilo francés que se
vinculaban directamente con la iconografia presente

en las etiquetas de vino de ese pais*. Generalmente

22 Incluimos la definicion actual, ya que es la mas completa. Cabe
destacar que desde la promulgacion de la Ley General de Vi-
nos 14.878 hasta la década de los ochenta no encontramos le-
gislacion especifica que incluya una definicion del etiquetado
O sus partes.

23 INV, anexo a la resolucion RESOL-2020-20-APN-INV#MAGYP.

24 Pablo Lacoste (2003) ha estudiado la importancia que tuvo la
utilizacion de topdénimos franceses y europeos en general en
las marcas de vino a principios del siglo xx como una estrategia
de legitimaciéon de estos, sobre todo en instancias de concur-
sos internacionales.

las lineas de vinos asociados a estas etiquetas tenian
nombres en francés, como podemos observar en la
Figura 8. Estas etiquetas conservan un disefio mas
sobrio, con un pequeno desarrollo de la imagen, ti-
pografias centradas en la etiqueta e informacion téc-
nica en la parte inferior. En este punto es importante
destacar que en varios articulos de especialistas de la
época se llamaba a imitar las producciones de etique-

tas francesas®:

iQué diferencias notamos con los marbetes® firma-
dos por artistas dibujantes de los vinos provenientes
de otros paises y especialmente de Irancia, donde
la etiqueta artistica, tiene un gran valor, sutileza y
fuerza de conviccién ante el espiritu de publico, y sir-
ve ademds, como activo y permanente vehiculo de
propaganda a favor de los buenos caldos franceses!
(Villarroel, 1958, pp. 556-557).

Sin embargo, finalizando la década de los sesenta
hay un cambio notorio en el disefio de las etiquetas.
El desarrollo de las imagenes se reduce casi al mi-
nimo, se utilizan pocos colores y la tipografia ocu-
pa gran parte de la etiqueta, en un claro desarrollo
de la marca. Respecto a este tema, Julio Escolar?’

comenta:

[...] en las bebidas alcohélicas, la marca respondia
casi siempre al nombre propio de la empresa elabo-
radora. Por lo cual se trataba de que la marca tu-
viera un rol central en la etiqueta y se destacara lo
suficiente en los puntos de venta. Sobre todo en los
vinos comunes o, como comenzaron a denominarse
en esos anos, vinos de mesa (Comunicacién personal,

12 de julio de 2023).

25 Laimitacion del modelo vitivinicola francés fue una constante
de la agroindustria vitivinicola nacional.

26 En esta época era mas extendido el término de marbete para
referirse a la etiqueta.

27 Julio Escolar es el fundador de Estudio Logos. Este estudio,
creado en 1969, fue pionero en el disefio integral de etiquetas
para la industria vitivinicola. Se caracterizé por el contacto di-
recto de los dibujantes con el cliente y porque se entregaba
una carpeta con el disefio y los fotocromos para las impresio-
nes, ya que con ello se podia realizar la impresién en cualquier
establecimiento de eleccion del cliente.

Maria Laura Copia
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FIGURA 8. Etiquetas de vino de las bodegas Lopez y Giol

FUENTE: Bodegas Lopez S. A. (1998) y fondo Julio Escolar.

Ademas de estas razones, recordemos que a fina-
les de la década contamos con los primeros egresa-
dos de las carreras de disefio que comienzan a traba-
jar en la industria grafica provincial. En las graficas
e imprentas habia personal especializado que se

encargaba del diseno y la diagramacion de las eti-

quetas. Al respecto, en comunicaciéon personal man-
tenida con Escolar, se desprende el siguiente dato:
“las litografias tenian su propio Departamento de
Arte y realizaban los disefios de etiquetas en forma
directa a las bodegas”. Por lo tanto, las imprentas

y litografias en donde se trabajaba en el diseno de
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etiquetas, como Litografica Mendocina SRL, Lito-
grafia Cuyo, Litografia Sanz y, finalmente, la antes
mencionada, Logos, fueron ambitos laborales por
excelencia que incorporaron a los primeros disena-
dores (Quiroga, 2020). En estos lugares se realizaba
un fértil intercambio entre los conocimientos teéri-
cos relativos a las teorias de la vision, metodologia
del disefio, semiologia, etc., que traian los recientes
egresados, y los conocimientos practicos y de oficio
de los trabajadores e ilustradores de las imprentas,
quienes, a través de publicaciones periddicas y via-
jes, se mantenian al tanto de las tendencias de dise-
no. Recordemos que a nivel internacional estos son
los aflos de la difusion de las teorias del “buen dise-
no”, sobre todo el international typographic style (estilo
tipografico internacional), caracterizado en la grafi-
ca por la racionalidad en la organizacion, el planea-
miento de los procesos de impresion, la simplicidad
formal para lograr con pocos elementos el maximo
de comunicacién y una gran limpieza visual en la
presentacion final (Hernandez, 2010). Esta difusion
era accesible gracias a revistas especializadas que
circulaban en nuestro pais como Nueva Visién®®, Nues-

tra Arquitectura® y Summa’®.

Una gran oportunidad para los jovenes disena-
dores en la provincia fue la 1° Exposiciéon Interna-
cional de Etiquetas de Vino, organizada en marzo

de 1967 por la Bolsa de Comercio de Mendoza. En

28 Nueva Vision: Revista de Cultura Visual, de caracter trimestral,
se publicd entre 1951y 1957. Fue fundada por Tomas Maldona-
do, Alfredo Hlito y Carlos A. Méndez Mosquera en 1951, y entre
sus colaboradores conté con Borthagaray, Bullrich, Grisetti,
Goldemberg, Baliero, Hlito y Bayley, entre otros. Dado el carac-
ter vanguardista de sus publicaciones, fue referencia obligada
de consulta en las décadas posteriores (Devalle, 2011).

29 Nuestra Arquitectura fue fundada en 1929 por Walter Scott. De
publicacién mensual, durd hasta 1986. A partir de la década de
los cuarenta comenzo a interesarse por la arquitectura moder-
na, si bien en los anos siguientes también aparecieron articulos
relacionados con el disefio industrial y la comunicacion visual
(Cirvini, 2011).

30 Summa, revista dedicada a la arquitectura, el disefio y el urba-
nismo, fue fundada en 1963 por el matrimonio de arquitectos
Carlos Méndez Mosquera y Lala Méndez Mosquera. Su publica-
cion era mensual hasta 1992, afio en que cerré y aparecioé luego
Summa-+. Esta revista fue una importante fuente de difusion
de los proyectos de catedra de las carreras e institutos de dise-
fo alo largo del todo el pais.

esta instancia, primera en su tipo a nivel internacio-
nal, los disefladores y trabajadores de imprentas y li-
tografias pudieron nutrirse del trabajo que se estaba
realizando en otros lugares del mundo. Es destaca-
ble que los disefios locales obtuvieron un gran reco-
nocimiento en la exposicion (Revista Oeste, 1967,
p. 6).

Por lo tanto, acompanando este momento de
gran consumo de vino, el disefio de etiquetas res-
pondi6 con una reformulacién formal de sus etique-
tas para hacerlas visualmente atractivas al consumi-
dor y que destacaran de marcas competidoras, pero
cuidando estandares de disefio y presentacion. Dora
Zorrilla, quien pertenecia al ambito de la industria
papelera, manifest6 la importancia del buen disefio
en Vinos, Vifias y Frutas: “siempre se venderan mejor
aquellos productos que a través de sus envases y de
sus etiquetas inspiren confilanza de calidad, respon-
sabilidad y buen gusto” (1959, p. 100). Esta misma
linea propone Serafin Garcia Brién, dueno de una
agencia de publicidad de Buenos Aires con el mismo

nombre:

[...] es aqui donde entra la concepcién y sensibili-
dad creadora del especialista, quien, compenetra-
do de lo que se requiere, estudia los elementos de
forma y color que compondran el diseno, dandole
originalidad de conjunto, identificacién de marca
y apelacion del producto, logrando una “etiqueta
publicitaria”, con alta funcién vendedora (1961,

p. 233).

Este fue un cambio necesario teniendo en cuenta
que a mediados de la década de los sesenta habia un
mercado competidor de bebidas gaseosas y cervezas,
la eleccion por excelencia de un pablico mas joven.
Es probable que esos nuevos disenios, que se despe-
gaban de las marcas e iconografias tradicionales,
buscaran también atraer a este nuevo publico. Sin
embargo, esta estrategia parecié no dar resultado si
contemplamos los indices decrecientes de consumo

en la década de los setenta.

Maria Laura Copia
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FUENTES: fondo Julio Escolar y coleccion particular de la autora.

Conclusiones preliminares

Las relaciones entre publicidad y consumo de vino
registran puntuales antecedentes desde la historia. En
un contexto de inédito auge del vino, en este trabajo
identificamos el interés de las corporaciones vitivini-
colas en la provincia de Mendoza en los afios sesenta
por sostener la preferencia por esta bebida, asi como
las estrategias publicitarias desplegadas. En la revista
que hemos utilizado como fuente, editada por la AvA,
varios articulos que analizan la relevancia del etique-
tado dan cuenta de la importancia de un buen disefio
para atraer consumidores y, como un valor agregado,

para sostener un producto de calidad.

En el abanico de recursos, las etiquetas comenza-
ron a ocupar un mayor rol no solo en los envases, sino
también formando parte de las campafias graficas. En
un principio, estas sostenian iconografias tradiciona-
les vinculadas a la calidad del producto y a la trayec-
toria de los establecimientos vitivinicolas, pero a me-
diados de los afios sesenta dejaron de lado imagenes
tradicionales y se centraron mas en el uso del color y

el impacto de las marcas y tipografias.

Suponemos que este cambio pudo obedecer a la
incorporaciéon de los primeros egresados de las ca-

rreras de diseno, sin embargo, este impacto aun esta

por verificarse mediante un relevamiento cuantitativo
que ponga en evidencia la conformacion de la planta
laboral en los establecimientos imprenteros y litogra-

ficos de la provincia.

Lo que podemos concluir en ambos casos es que
las etiquetas, con su “funcién vendedora”, jugaron un
rol fundamental en la publicidad grafica que apunta-
ba a sostener el gran momento de consumo de vino
en nuestro pais, al tiempo que garantizaban, median-
te la informacion técnica que contenian, la genuini-
dad del producto y la trayectoria empresarial de sus

productores.

Conflictos de interés. La autora no tiene conflic-
tos de interés en la escritura o publicaciéon de este ar-

ticulo.

Financiacion. LLa autora no recibié financiacién

para la escritura o publicacion de este articulo.
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ci6n, analisis formal, investigacioén, recursos, supervi-
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