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RESUMEN

En América del Sur existe una gran produccién de vinos de caliladna enplia tradicion en

la vitivinicultura desarrolladeen diversas regiones donde flmento e inversiones para la
consolidacién déa actividadhan estado siempre present€ambién, lasvisitas y toursa las
bodegas wifiedosse han incrementado al punto de desarrollarnuevamodaldad turistica
conocida com@noturismo En consecuencia, indagsobrelos aspectos administrativos, legales
y sociopoliticos de estas regionesmite aportar conocimientof interés para la planificacion
gestion y supervaion delos procesos productivos y de desarrollo de la activetetlristica.

La presente investigacion, se origingartir de la busqueda de un marco de informaciones
dirigidas al desarrollo ordenado de este potencial en regiones de América del Snteydtepr
aplicarherramientas de procesamiento de datos a travéstelmassde gestion de informacion.
En este contextoa través deun sistema de Informacion Geografic8lG), se identificaron
patrones en términos de planificacion y desarrollo de actividaateslos turistas y visitantes
relacionadas a la bebida vino en las regi@stsdiadas

Fue posible constatar que existea diversa gama de servicios ofrecidos a los turistdasen
bodegas,donde la gestion es hecha de manera famil@mngque tambiérson contratados
profesionales especificos algunas de ella\demas, se pudo establecer que existen notables
diferencias en relaciéeon elnimero de visitantes que reciben las bodegas y las rentas obtenidas
por el turismoTambién, fue posible reconodarparticipacion dinstituciones de fomentdela
actividad que realizan acciones de promocion y planificacion del enoturissrimportante
destacar quéa actividad turisticano solo posibilitala diversificacién de la produccion y la
generacién de recspnssino que también, ofreda posibilidad de mantendas tradiciones
fortaleceralos productores potenciada imagen de los territorios del vino, el producto principal

del enoturismo.

Palabras Clavdznourismo; Vinos; Geografia; PlanificacidBistemale Informacion Geografica

ABSTRACT

In South America exists a big production of quality wines Are regions of promotion and
investments for the consolidation of this activity and visits y tours in vineythielsvine tourism

It is remarkable that investigate and understand the administrative appearances, legal, socials,
politicos and environmental of these regions can found in processes of planning, management and
supervision of productive processes and of development ofitieetourismactivity.

From the research afninformation frame directed to the orderly development of this potential

in the quoted regions of South America and of the use of tools of data processing through systems
of management of information, elabadtthis proposal of investigation.

It was possible, through the SIG, to identify patterns in terms of planning and development of
activities for tourists and visitors related to wine in the regions. Taeraliverse rangesf
services offered to tourists in wineries, the managememdkfor familiy, specific professionals
arecontracted in a small humber of wineries and few temporary professionals are contracted.
There are differences in relation to the number of visiteceived by the wineries and the income
obtained by tourism. In theegionsthere are institutions that promote the activity that carry out
actions to promote and plan wine tourism. Government interventions are incipient.

It is notable that tourism aetty is important for the diversification of production and the
generation of resources. More important still is the possibility of this activity to maintain and
strengthen produceemnd strengthen the image of wine territories, the principal productnaf wi
tourism.

Keywords:Enoburism; Wines; Geography; Plannir@eographical InformatioBystem
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INTRODUCCION .

Presentacion

Una actividad importante en la actualidad es el turisra@volucion de la actividad turistica, de

los intereses y de las necesidades de los turistas viene propiciando el desarrollo de diversos
sectores relacionados con actividades que abarcan areas urbanas y rurales. La creacidén de nuevos
productos y serviciosn el medio rural y en areas urbanas, normalmente, cuando son implantados
de forma planeadapsibilitan la generacion de puestos de trabajo y de renta, potencial inherente

a la actividad turisticd&l turismo es considerado un fendmeno pepiiere parasu desarrollo y
comprensionun abordajenterdisciplinaro endonde resultamuy significatives los aportes de
conocimientos provenientes tfegeografiala economiy otras cienciad.a planificacion de la
actividad turistica es un condicionante pdrtener resultados eficientes y, a partir del desarrollo

de las geotecnologias, estos resultados se relacionan con instrumentos de gestion, como por
ejemplo losSistemas ddnformacionGeagrafica (SIG) que handemostrado un alto grado de
eficacia en lageneracion deesultadosequeridosen diversas areas del conocimierEm. un
momento en que laBecnologias dé Informaciony de la Comunicacién (TIC gosibilitan el
conocimiento, la comercializacion y el consumo de productos y servicios en un netcatial

€s preciso investigar y analizar flujos y procesos con el objetivo de la planificacién y del desarrollo

efectivo.

La préactica de actividades en el medio rural mejora la creacién de diversos productos y servicios
aunando la produccion, la geogeafie las regiones y el potencial emprendedor para el desarrollo

de destinos, productos y rutas turisticas. La utilizacion de procesos de produccién agricola
asociada a la actividad turistica, como la produccion de vifiedos y de vinos permite una gama de
posbilidades, asi mismo el potencial creativo de los gestores de la actividad turistica y de los
productores rurales viene transformando areas tradicionalmente rurales en destinos turisticos. La
relacion entre vino y turismo y el desarrollo de productoswaes turisticos con esta tematica

ha ganado fuerza y se ha consolidado como tendencia, principalmente en Europa. Ya existen
estudios, intervenciones y publicaciones técnicas y cientifieas diversas areas del
conocimientoque tratan aspectos relacaatos con eflesarrolloy gestiondéll amado A Tur i sm

del Vinod o Enoturi smo.

En América del Sur existe una gran produccion de vinos de calidad, que incluso compite en el

competitivo escenario del mercado mundial, como los de Argentina, Chile y Bstagegiones
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del vino tienen sus territoribgnoldeados por la &iwidad. En ellos, & cultura, el paisaje, las
relaciones socialeg economicagstanfuertemente relacionadas a las vides y los viRas.lo
tanto, bs caracteristicas detodo deproducdodn tienen incidencia tanto etos géners de vida
de las personasomo en lodugares.En consecuenciapdaintervencon que se apliquen los
procesos productivosgnla gestion de la vitivinicultur@a aimpactar en la cultura de las regiones
dd vino y en la calidad de la bebida.

Existe una amplig tradicionalproduccion de vinos de calidad en las regioneSate Rafael
(Argentina),Vale dos Vifedos(Brasil), Valle delMaipo y del Maulg(Chile), entre otros. Otras
regiones como el Valle del Uddrgentina), elVale do Sao Francisco (Brasi#ipn regiones de
fomento e inversiones para la consolidacion de esta actilase sabe precisamentam se
realizan las intervenciones privadas, institucionales y gubernamentales para la creacion de
prodwctos y servicios turisticos, asi como la promocion de la demands pooturismolas

informaciones e investigaciones sobre esta area aln son incipientes.

Esnotableque investigar y entender los aspectos administrativos, legales y sociopoliticas de est
regiones puede fundarse en procesos de planificacion, gestion y supervision de procesos
productivos y de desarrollo de la actividad turistica.

El presente trabajo de investigacion, se estructupartir de la basqueda de un marco de
informacionesdirigidas al desarrollo ordenado deeepotencial en América del Suile la
aplicacionde conocimientos y principios da ciencia geograficadecuados para estudiar el
fenémeno del turismo de vingsu impactoy del uso de herramientas de procesamidatdatos

a través ddiferentessistemas de gestion de informacién.Como resultado principal de la
investigacion se destatta generacién de conocimiento y la preseidta dedatos que pueden
ser de utilidad tanto para la gestion y planificacion detwismo como, para desarrollar
propuestas tendientesuabsidiar politicas publicas, inversiones privadaoynover etesarrollo

efectivo del enoturismo en América del Sur y en otras regiones.

Objetivos.

El objetivo principal de esta tests fiGenerar conocimiento desde una perspectiva geografica,

con énfasis en el enfoque espacial a través de la aplicacion de un Sistema de Informacién

! Los territgios son abordados como importante elemento geografico de esta pesquisa. Ergeride
territdrios como marcos subjetivos que justifican distribuciones sociais, espaciais y otras; Es un contexto
ideologico que mantiene y altera estructuras y que necepdaa su comprension, de considerar tiempo,
espacio, cambios y mantenimientos.
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Gegqyrafica, para potenciar el desarrollo del enoturismdasnsiguientes regiones wvitnicolas:
Valle del Ucoy San RafaglMendoza, Argentina); Valle de los Vifiedos y Valle de S&o Francisco
(Brasil) y Valle del Mai po y Valle del Maul e (¢

Par a adbchanegtaeinveosalpr eci so decscairqmgd aern cdui avderrasna sd ean
deé ossi guiobptees pes2fi cos:

9 Identificar, caracterizar y analizar a través de la documentacion y bibliografia especifica

existente los principales destinos enoturisticos ya consolidados en Europa y en el mundo;

1 Disefiar un modelo espacial de datos que pegaitarar informacion, a partir del andlisis
de las distribuciones y de las asociaciones espaciales entre diversas variables tematicas,

de utilidad para la gestion y planificacion del enoturismo.

1 Integrar los datos obtenidos y generados en un Sistemafdadcion Geogréafico para
su tratamiento y analisis considerando los aspectos particularesddeuna ddas

regiones objeto de estudio;

1 Analizar la situacién del desarrollo de la actividad enoturistica y de la produccién de
vinos en América del Sur tando como referencia informacionedacionadas con el

marcolegal,aspectosociopolitiosy administratiwsde las regionesbjetode estudio;
1 Generar contenidos que faciliten y promuevdesde una perspectiva geogréfilza,
discusion caceptual y el debate en relaciéonla practica de la actividad enoturistica,

las metodologias de planificacién, gestidésupervisiordel enoturismo;

9 Analizar el consenso institucional involucrado en el desarrollo de la actividad enoturistica

en las rempnes;

1 Indagar sobréos alcances da la legislacion vigemtdacionada con el enoturisiren las

regiones vitivinicolas estudiadas

1 Generar informacion geogréfica y cartografigae resulte de utlidad parda

planificacion y gestion de la actividadatuaristica.
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Planteamiento del Problema

La desarticulacion de informaciones y dateferidosa la actividad enoturistica das regiones
vinicolas estudiadas, dificulta creacion de politicas publicaspecificazomo también, torna
complejala toma de decisiongsor partedel sector privadoAnte este problema surgen los

siguientes interrogantes a responder a través del desarrollo de la investigacion:

¢ Es posible ques aportes de la ciencia geéfiga, tanto losrelacionadoscon elfenomeno
turisticocomo losfocalizados en la cuestion espacial, puedan interrelacionarserppoaciorar

informaciones datos sistematizadagie sirvan de apoyolas sectores publicos y privados?

¢La informacion geolocalizada y organizada en un [®inite realizar un diagnéstico de la
actividad enoturistica y ademas, elaborar propuestas que puedan viabilizarse departir

creacion de politicasge unaefectiva toma de decisiones?

Planteamiento de las hipotesis

Lashipétesis planteadascontinuacion responden al planteamiento del objetivo general y de los

objetivos especificos.

Hipdtesis 1: La expansion y crecimiento del mercado vitivinicola en diversas regiones de
Sudamérica posibilita el desarrollo de diversos emprendimientésrem al enoturismo, que
pueden articularse con otras actividades turisticas relacionadas, tanto con areas naturales como

con la produccion rural, potenciando las economias y los sistemas productivos locales.

Hipdtesis 2: El conocimiento y analisis de laformacion sobre la actividad enoturistidesde
una persectiva geograficapermitedefinir indicadores yademas, proponer ungetodologia de
recopilacién tratamientq procesamiento de dat(stravés de SIG) que resultan aplicables tanto
parala planificacion y gestié sostenible de la actividambmq para elaborar las basds las

politicas publicas y toma de decisiones.

Metodologia

La metodolog2a del tdeabmaosseeuv@nctciratdeaebapastq
el objeto de Il ograr | os objetdnwtodrapdiravtesddgsacy

realegada tipy esxplcarr stccuntita® ma @gwe ha sido poco
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Figura 1. Diagrama de lagtapas de desarrollo e Implementacion de un Sistema de Informacion
Geogréafica (SIG) para el Modelado y Andlisis Espacial Orientado a la Planificacion de la

Actividad Enoturistica.
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espec?2ficos del trabajo, |l as hip-tesis y | as

Objetivo Hipdtesis | Etapa
Metodolbgica
Identificar, caracterizar y analizar a través de la documentacién y bibliog 1 1

especifica existente los principalesstinos enoturisticos ya consolidados

Europa y en el mundo;

Disefiar un modelo espacial de datos cerenita generar informacioa partir | 1 y2 ly?2
del analisis de Bdistribuconesy de lasasociaciones espaciales erntieersas

variables tematicasle utlidad para la gestiéy planificacion del enoturismo.

Integrar los datos obtenidos y generados en un Sistemas de Inforn 2 2y3
Geogréfico para su tratamiento y andlisis considerando los aspectos parti

de cada una de las regiones obgaestudio;

Generar contenidos que faciliten y promuevan la discusién conceptug 2 2;3y4
debate desde una perspectivgeografica con la practica de la actividg
enoturistica, las metodologias de planificacion, gestién y supervisio

enoturismo;

Analizar la situacion del desarrollo de la actividad enoturistica y d 2 3y4

produccidon de vinos en América del Sur tomando como refere

2Fue realizada una analisis estadistica teniendo como referencia los datos de las regiones de estudio y sus
correlaciones. Fueran elaborados y interpretados graficos con tos dgrupados.
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informaciones relacionadas con laglimensiones legal, sociopolitica

administrativa de las regionebjetode estudio;

Analizar el consenso institucional involucrado en el desarrollo de la acti] 2 3y4

enoturistica en las regiones;

Indagarlos alcances da la legislacion vigente relacionada con el enoturis| 2 4

Generar informacion geograficacartografica que resulte de utilidad parg 1y 2 1;2;3y4

planificacién y gestion de la actividad enoturistica.

Tabl.a Relaci-n entre | os objetivos espec2ficos
met odol - gi cas

Organizacion de loscontenidos

Luego del planteamiento lderoblema yde lashipétesisde investigaciénA continuacion, con el
fin de alcanzalos objetivos propuestos, se presamda secciones y capitulos que daran soporte

a esta investigacigsobe el enoturismo en paises y regiones de América Latina.

La investigacion estéstructurad&n 3 secciones y 7 capitulpse se describen a continuacion:

En la seccion Xue elaborado el marco teérico y conceptual del trabajo de investigacion. Fueron
abordadatas teméaticas referentes al tema principal del trabajo, el turismo desohos la base
dediversas referencias bibliograficdsa seccion fue dividida e capitulosEl capitulo 1, La
Sociedad del Consumdue elaborado con la finalidad deoa&r elementogmportantesde la
geografiaactualcomo losterritorios el consumo en las sociedadels ymportancia alcancey
difusionde la bebida VinoPara ello, se tratardemas como globalizacion, institucionalidades,
mercados Yerritorioscon ka finalidad desstablecer una conexion de los misroos los temas

de la tesis, Geografia, Vinos y Turisnkd.Capitulo 2, La Geografia y La Actividad Turistica
presenta aspectos histéricos, conceptuales y pradicas dos areas, Geograf@mo ciencigy
Turismo como fendmeno complep interdisciplinario. la finalidad es introducir el tema
principal del trabajo de investigacion, el enoturisBbCapitulo 3, EI Turismo de Vinos o
Enoturismo, enfatizaalgunosaspectos técnicos y conceptuales del ersshoi En estcapitulo
también son descriptos aspectos importantes del enoturismo en el viejo y en el nuevo mundo del
vino. El Capitulo 4, Los Sistemasle Informacion Geogréfico (3G) Como Herramienta Para
Modelar y Planificar el Espacio Enoturisticq esla ultima parte de la seccién Honde se
desarrolla la base conceptual de los Sistemas de Informacion Geogiegba el punto de vista

que el SIG constituyka herramienta metodoldgica propuesta para este trabajo de investigacion.

La seccion2 fue desawllada con la finalidad de presentar las regiones de estudio y su relacion

con la actividad enoturisticd.a seccionpresenta elCapitulo 5, denominado Aspectos
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Generales del Area de Estudio en Relacion con el Enoturismen esteapitulo son descriptas
las areas de estudio en Argentina, Valle del Uco y San Rafael; en Brasil, Valles detisWi
Valle del San Francisco y en Chile, Valles Maule y Maipo.

En la seccion3 se presenta los resultados del trabajo de investigacidseccion dadividida

en dos capitulos. Ehpitulo 6 del trabajoEl Sistema de InformacionGeogréfico, enel cualse
describe el enoturismo en las regiones de forma particular, a trakéisdepretacion demapas

y tablasde atributos tematicasel capitulo 7, Enoturismo en América del Suyque es el ultimo
apartado del trabajo. En estapitulo son presentados los datos agrupados de las regiones en los

aspectos legales, administrativos y socio politinestucionales.

Para concluir se atizan las reflexiones finales relacionando los resultados del trabajo a las
hipétesis planteadas, el objetivo general y los objetivos especifidemas, segresenta los
principales resultadodejando enevidenciatanto la posibilidad de continuidadomo la de

apertura de nuevas lineds estudio.

SECCION 1.
CAPITULO 1: LA SOCIEDAD DEL CONSUMO.

1.1La sociedad del consumo

La velocidad de los cambios ocurridos en el mundo presenta un espacio y una sociedad en franco
proceso de transicion, principalmente en idmos 30 afios. En cada cambio es posible
vislumbrar nuevos 6rdenes mundiales, susceptibles y avidos de ser analizados, conceptualizados
y sometidos a diversos abordajes epistemoldgicos defmtentés areas del conocimienks

decirque involucra a diersas cienciasio solamenta la ge@rafia Sin embargo, es el area de
conocimiento de la ciencia ggrafica, la que aporta las bases para desarrefirtrabajo
relacionado cornla actividad turisticai Vi v e mo s em um mundo confuso
percebidoo ( Mil t d.nLa aasictibrnode,los PrOcesds rgiacidnadds a la
produccion configura la vida de las personas y transforma los espacios. Se alteran actividades,
espacios, produccién y consumo de bienes, en escalas diferentedut@e\de los procesos de
produccion altera también las metodologias e instrumentos para realizar investigaciones,

intervenciones y produccion académica.

3 Vivimosen un mundo confusoy confusamentepercibido.
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El pensamiento cientifico en la actualidad todavia mantiene aspectos inherentes a los ciclos
pasadosSin embargo, hoy la ciencia construye y desconstruye el conocimiento con mas libertad,

a pesar del mundo globalizado que continta direccionando los estudios para dar respuestas a los
mercados y a las empresas. La velocidad de los cambespecial lavelocidad con la que llegan

hoy las informaciones proporcionan a los investigadores la posibilidad de transformar, de forma
mas efectiva, el conocimiento en informacién. Ademas, si bien se mantienen aspectos como la
definicion clara de criterios y los elemtos de analisis, observacion y evaluacion se cambian los
criterios de criticidad. En consecuencia, son cada vez mas importantes los estudios

epistemoldgicos que analizan como el conocimiento es creado y conformado

De acuerdo con Edgar Mor(8001),fi Tdoo ti ene que ver con todoo. L
una serie de elementos configurados nos obliga a entender que las cosas no resultan ser tan
simples y sencillas. Alvin Toflef1997, presenta la historia del mundo por medio de olas. Es

decir que, comtas olas, se dan movimientos de avance y retroceso. También, sefiala que una ola
nunca es igual a otra y define una primera Ol a,
que algunos paises aun estan inmersos en esta ola agricola o procesBnriardb que otros,

se encuentran en una segunda Ol a, denominada ff(
totalmente deferente, con énfasis en los cambios tecnoldgicos relacionados con los procesos
productivos, las relaciones laborales y la sodeatie consumo. A partir de esta segunda Ola, la

figura del capital entra con fuerza y empieza a cambiar todos los procesos sociales, econémicos,

ambientales yaliticos. La década de 196farca, en las naciones més desarrolladas, el inicio de

latercera@l denominada A0l a digitalo. £sta nueva Ol
gue en | os pa2?ses mM8s avanzados se comienza a
conoci m entoodo que es |l a predominante d@&n | a ac:

tecnologias en las diversas areas del conocimiento, principalmente las tecnologias de la
informacién y de la comunicacién (TIC), aproximé al mundo y potencializé las diferencias
econdémicas, culturales y localé&de acuer do con SamitdoséculoXXeé® O, p. 2:
gracas aos avancos da ciéncia, prodagiwm sistema de técnicas presidido pelas técnicas da
informac&o, que passaram a exercer um papel de elo entre as demaisseeirdsegurando ao

novo si stema t ®c ni c o “ Hstoa avawes ecanwianlos prgrésesnet 8r i a

metodoldgicos en diversas areas del conocimiento, incluso en la geografia.

4 Enelfin del SigloXXy graciasa los avancedle la ciencia,se produjo un sistemade técnicasdominado
por lastécnicasde la informacion,que pasarona ejercerun papelde ligazonentre lasdemas,uniéndolas
y asegurandal nuevosistematécnicounapresenciglanetaria.
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La tecnologia de la informacién y el desarrollo de la cibernética, informatica y electrénica, de
acuerdo con Milton Santos (2000), representasiseédma de técnicas actual. En cada momento

de la historia nuevas técnicas son creadas y éstas definen la historia en aquel momento. Sin
embargo, el dominio de nuevas técnicas en tiempos antiguos permanecia por mucho tiempo en
manos de los actores hegernods. En cambio, en la actualidad, es la primera vez que las mismas

técnicas son percibidas en todo el mundo, en el mismo momento.

Segun Michel Agier (2016, p.%) T r -a€, aualmente, para o pensamemtondo da filosofia

politica, de pensar na possibiidd e de um fAmundo comumod em um coO
planeta se torna a realidade mais compartilhada por todos os seres humanos. Desse modo, um

novo objeto politico e societario deve ser pensado, ja que deslecapmpartilhar um mesmo

mundo, tornotsete ni camen e vi §vel o

El sistema técnico actual permite que la produccion sea descentralizada. La técnica, segun afirma
Milton Santos (op. cit.), invade la produccién y el territoGoe ner a cambi os en | os
vidao y transf oSunger lasoempresas érangnacionaled yela relacion entre
empresa y Estado altera y redirecciona el denominado Mercado Global. Para Santos (op. cit.) la
computadora constituye el elemento central que hace posible la integracién de las técnicas. Con

ello lasfinanzas pueden ser universales, impuestas a todos los lugares del mundo creando lo que
sellamauna Pl us v & Esteaproddsonall iismo diempo que incluye y disminuye
barreras y distancias también excluyeysegfedgal g o bi er n o amaisesd/lugates,i mpon e,
un modelo jerarquico, basado en un conjunto de acciones que, a la distancia, tienden a hacer
tabla rasa de la historia pretérita y sus herencias espaciales. Su imperio se expresa a partir de

las verticalidades, solidaridades organizagades tributarias de una racionalidad superior, en

la que el territorio es valorado por el capital como un mero recurso y que, puesto al servicio del
mercado, disefia un espacio de flujos ligado a la internacionalizacién del capital (Santos, 1996;
Silveira,1999; Gottmann 1975 eomezLende, 2015, p.121).

5 Setrata actualmente parael pensamientemundo de la filosofiapolitica,de pensaren la posibilidadde
undmundoO 2 Y geylun contextoen quenuestroplanetasetorna larealidadmascompartidapor todos
los sereshumanos.De esemodo, un nuevo objeto politicoy societariodebe ser pensado,unavezque
trasladarse yompartirun mismomundo, setorné técnicamenteviable.

6 A partir de la unicidadde lastécnicas de la cualla computadoraes una piezacentral, es que surgela
posibilidadde conformarun sistemafinancierouniversal principalresponsablele la imposicionde una
plusvaliaglobal.
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Los momentos en el proceso de la globalizacion son convergentes. Es decir, que el tiempo real
no se limita al tiempo de loselojes,si no que converge <con | os
Considerando la percepcion del tiempo como un fenédmeno fisico, hemos de observar que éste no
se relaciona con la hora de los relojes en diferdaggses,sino que estos horarios diferentes
pueden ser utiliztos de diversas formas. Todo esto como resultado del progreso, que suele ser
técnico o cientifico. Santos (2000), afirma que este progreso se potéreciaitir de la segunda

guerra mundial y que las grandes empresas de capital global ¢lgmeder denacer funcionar

los mercados todo el tiempo en todo el mundo. El tiempo es un bien de hodaalaidadpero

los hombres se diferencian en cuanto al poder que tienen sobre el uso de este bien. Fisicamente
es un tiempo ddodos, pero socialmente generagarantiza exclusividades. Los llamados
privilegios de uso. Hay informaciones rapidas y efectivas, el planeta nunca fue descripto de forma
tan detallada y abarcando su totalidad. Es necesario que todas esas informaciones sean utilizadas
de forma efectivaEl sentido que tienen las cosas, es decir, su verdadero valor, es el fundamento

de | a correcta interpretaci-n de todo | o que

Para Milton Santos, estamos en un momento en que la filosofia de las técnicas esta mas cerca de
ser defnida. El mundo tomado como un todo y con sus particularidades esta siendo concretamente
conocido. Es | o eqpirzaciéed detloa ddiawmar dal iidad.
planeta constituye un dato esencial para la operacién de las emppesada produccion del

sistema histérico actual.

Esta integracién de las técnicas junto con la convergencia de momentos generada por la velocidad
de la informacion, la cognoscibilidad del planeta y la existencia de un motor Unico en la historia,

represatado por I&Plusvaliason los factores que, segun Milton Santos (2000), ayudan a explicar

L a

|l a arquitectura de un proceso |l amado de gl ob

i nternacional i za- «d Elgrocesmdengtblmalizacianppoan auestiGitela é o .
orden mundial propuesto por el tratado de Brenton Woods relacionado con la diseminacién del

modelo socio econdémico liberal que posee como principales caracteristicas la liberalizaciéon

financiera, la apertura de los mercados y la integraitg@dos procesos productivissEl concept o

de globalizacion fue propuesto por el economista Theodore Levitt, en un articulo publicado en la
Harvard Business Review, para referirse a la progresiva uniformizacion de los mercados como
resultado de las estratexs aplicadas por las grandes empresas globales, que venden los mismos
productos, fabricados y promoci o(Mendes, 200d).e | mi

Este proceso contempla una importante participacion de los medios comunicacionales,

" éque esel apicedel procesode internacionalizaciomlel mundo capitalista.
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responsablegor la generacion de necesidades y emulacion del consumo y control estratégico de

los mercadosi De acuerdo con Let o-yelrajanio, de fedmegdsob al i z
asociados, constituye un&ransformacion cualitativael régimen de acumulacién quedifica

al instaurado después de la Segunda Guerra y cuyo nucleo esta todavia integrado por los estados

que forman el denominado-G Se trata de modificaciones en los principios que gobiernan la
produccion y la distribucién de la riqueza, entre los indiiMs y los EstadogJorba 2000 pl9)

La propuesta de liberalizacién financiera converge con la politica Norte Americana de circulacion
de su capital, principalmente el capital financiero/bancario. Las instituciones financieras
americanas pasarian a gestoras del capital financiero mundial y detentoras de la moneda de

referencia financiera mundial, el Délar americano.

La apertura comercial mundial determin6 que las empresas nacionales y transnacionales iniciasen
un proceso de injerencia mas ampe acuerdo con (Pinto e Gongaly@&s0 16 p. 451) i Es
maior contestabilidade dos mercados vem for¢gando a busca pela elevacéo da produtividade e pela

redu-«o dos custos que, por sua veZ, tamb®m trz¢

La integracion productiva en escala mundial, que de acuerdo con Pinto y Goncalves (op. cit.) es

una caracteristica de la globalizacion, es fruto de este proceso de revision e innovacién técnica

gue lleva a la configuracion de las nuevas formas de gesiitnaldajo y de la produccion.. . . e s s e
processo ganhou uma generalizacdo na década de 2000, sobretudo nos paises em
desenvolvimento da Asia, tendo a China como eixo articulador, e passou a ser denominado de
6cadeia de produ- «o0 (gitranbaagkrécio dErmwsalEensmeedvigose as p e |
a reducdo dos custos de transacéo das operacdes internacionais em decorréncia do aumento do
Controls obr e e s s a’yStumeon, RG0A\hittakedetal, 2008 en: Pinto e Gongalves

2016 p.451

La economia spone como transnacional a partir de los mercados comunes y de la apertura de
mercados nacionales. Todos los sectores de los paises, incluso sectores basicos como distribucion

de energia, comunicaciones y otros, pasan a utilizar capital externo e iotghacpartir de

8 sEsamayor contestabilidadde los mercadosviene forzando la busquedade un aumento de la
productividady de unareducciénde los costosque, al mismo tiempotambién se trasladé bambito de
la producciong

9 Geste procesose generalizéen la décadade 2000, sobre todo en los paisesen desarrollo deAsia,
teniendoa Chinacomopolo articulador,y pas6a serdenominadode ccadenade producciond f 2 dEkok € @
cambiosgpermitieronlageneraciorde nuevosbienesy serviciog/ lareducciéndeloscostosde transaccion
de lasoperacionesnternacionalecomoconsecuenciael aumentodel control sobreesasoperaciones
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politicas de estado determinadas por los mercados externos. En consecuencia, se reduce al
maximo el papel del Estado para favorecer el rol de las empresas y los sistemas de produccion.
(Gerschman; Vianna; Werneck et al. 1997)

Es importarg considerar que este dilema impuesto por el capitalismo transnacional no se da
exclusivamente como consecuencia de los avances tecnoldgicos, sino que también influyen otros
aspectos relacionados principalmente, con la capacidad de los Estados para,ip@rinedio

de politicas comerciales, en los designios de los emprendimientos internacionales, con el fin de
establecer mecanismos que posibiliten contrabalancear el grado y la intensidad con que el proceso
de transnacionalizacion afecta los procesoendmicos, sociales, politicos, educacionales y
culturales en el ambito nacion&lelcort enfatiza la influencia de la economia transnacional al
afirmar quefi T o r n-sentrdngnacionais, esses conjuntos de empreendimentos e recursos
escapam em parte as meas nacionais e acontrole politico e democratico como formas
nacionais de concertacdo e de negociacdo entre partes ou interlocutores sociais-s@pera
assim, uma clara dissociagéo entre os poderes econémico, cientifico e tecnolégico de carater
transnaco n a | e o0 poder pol 2tico ¥ ¢Delboary @992nea:s f r ont
Gerschman; Vianna; Werneck et al. 1997 p.58).

Algunos autores afirman que estamos en una fase en que coexisten dos fuerzas: por un lado la
globalizacién y por otro la fragmentacid®on tantas las desigualdades en términos de oferta y
consumo de bienes que al gunosacida da exonensa edef i end
fundamentalmente, do consumo, € um fendmeno restrito aos centros de decisdo do ambito
financeireecondmico e danassmidiac o mo v ei c ul a d¥% (Gerschinan; \diammas u mo 0
Werneck et al. 1997 p.53Mas alld del mercado globalizado et¢ una gran centralidad en

relacién con las decisiones y ganancias.

En relacion con la sociedad momentaneamente global, insertada en los moldes del paradigma
vigente de la globalizacion, Perla Aronson, 2007, pag.13, afirma que:
AEnN t ®r mi n olas digparidages aldnecsenta de diferencias de interpretacién con

respecto a cuestiones como las propiedades del capitalismo actual, el tipo de sociedad que

10 Tornandose transnacionales, estos conjuntos de emprendimientos y recursos escapan enlgmrte a
normas nacionales y al control politico y democratico como formas nacionales de concentracion y de
negociacion entre partes o interlocutores sociales. Se genera asi, una clara disociacion entre los poderes
econdmico, cientifico y tecnolégico de caradtensnacional y el poder politico cerrado en las fronteras
nacionales.

114..la globalizacion de la economia y, fundamentalmente, del consumo es un fenémeno restricto a los
centros de decision del ambito financieesonémico y de lmassmidiaO2 Y2 O2y RdzOG2NJ} RSt 02
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engendra, las relaciones que instaura entre los individuos y los grupos, las fuentes de las que
emege la desigualdad social, la concepcién en torno de la funcionalidad y disfuncionalidad de

esa desigualdad, los fines a lo que se dirige la globalizacion y la relacion que forja con los
gobiernos, los estados, las naciones, las instituciones, las calect®s y los individuos

par t i c $é ragulanslas dronteras productivas a través de un sistema financiero y de la
producci-n fApactadad que induce a un consumo
algunos autores que marca de forma perceptivadafatacion de los espacios y cambios de

orden social, politico y ambientdi. E | orden gl obal es, pues, el
politico y territorial hegemaodnico impuesto a gran escala por el gobierno mundial, donde los
paises periféricos son convocada participar mediante diversos mecanismos de subordinacion

y dependencia, entre los cuales sobresalen la divisién internacional del trabajo y la cooptacion

ideolégica de las élites domésticad (Gomez Lende, 2015 p.122)

AfDesde una petmede detirbey en téaminpsagenerales, que se construye una
nueva division internacional del trabajo, entre espacios donde se concibe y se desarrolla el
conocimiento y la tecnologia y espacios reducidos a la condicion de factorias y mercados de
consumo. hs excepcionesmuy pocas comprenden algunos paises con fuertes inversiones
estatales en Ciencia y Tecnologia. Los capitales productivos transnacionales que invierten en
determinados espacios, cuando demandan bienes y servicios de alta complejidachle hace
habitualmentea sus paises de origen, de modo que alli se refuerza y retroalimenta el proceso de
acumul aci -n y, paral el ament @orbas2e00 @d%Adorhpast a e n
de cierta declinacion de los topicos vinculados a lanpdgrnidad, la globalizaciGntambién
designada con términos como transmodernidad y mundializagérconstituye en el elemento

de mayor eficacia para explicar el transito del mundo desde un modelo basado en la industria y el
trabajo a otro organizadm¢orno a la informacién y a la capacidad de los distintos paises para
gobernarla y producirla. Su alcance planetario hace que se pase a depender de las potencias que
dirigenlas revoluciones tecnolégica y de la informacion, lo que coloca en lugar ptefaras
empresas transnacionales y a los cientificos y profesionales, todo lo cual contribuye a configurar
un nuevo patrén de desarrollo asentado esencialmente en el conocimiento (Calderén y Szmulker,
2003 en: Aronson, 2007). Pasamos de un mundo en gjyaiges se relacionaban y mantenian
acuerdos comerciales (mundializacién) a un mundo, a partir principalmente de la década de 90,

en que los paises tienen estrategias globales, tienen el poder de elegir el capital profundizando

el

relaciones econémicas, gatas y socialesi G| obal i zati on has indeed red

for nation states in the economicsphere which is so essential for countries that are late comers to
development. Indeed, the space for, and autonomy to formulate policies in thegfuratidnal

development objectives is significantly diminished. This is so for two reasons: unfair rules of the
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game in the world economy and consequences of integration into international financial
ma r k'é& (Nayyar 2015, p.395)

Es notable que en el mdm existen billones de consumidores globales. Datos estadisticos
presentados por Martine y Alves (2015) determinan que, basados en un criterio que define a los
consumidores como aquellos que tiene una rentaégdee diezddlaresal dia en 2025eranen

el mundo 4 billones de personas, cerca de 49% de tpdalicionmundial. Los mismos autores

presentan datos de un estudio que indica que el 71% de los consumidores son de clase media o

baja y solamente 29% de los consumidores son de clase medialtdtaOtro aspecto interesante

a considerar es que, de la misma forma que en el pelépdeguerra el gobierno norteamericano

indujo a supoblacion al consumo de bienes y servicios con la finalidad de evitar el
desmantelamiento de su complejo milim@rindustrial, en la actualidad la velocidad de las
informaciones y de la®cnologiagie lainformacidninducen a todos los habitantes al consumo

de bienes y servicios. También, en esta época el desarrollo de los meaxtiorideaciorcomo

la radioy latelevisionfomentan el proceso de consumo. Hoy la red mundial de computadoras e

las informaciones globales mantienen y reafirman este consumo ilimitsél@ st er i or ment e,
processo de globalizagdo econdmica iniciado no final da década de 1980, assogiettaalo

Muro de Berlim e a prevaléncia das formas capitalistas de producdo mesmo em paises
"comunistas" como a China, deu Y (WartineTooes,e i mens c
Freire de Mello, 2012n: Martine e Alves 2015 p.449[l fomento al consmo pasoé a constituir

la base de lagoliticasecondémicasnundiales. El consumo slimite, muchas veces de productos

superfluos, potencializa la produccion de bienes y servicios.

AA cultura do consumo pode ser décadas supeeandada a m:
religides, crencas, ideologias, etnias ou partidos politicos. Esta motivacdo do consumo, ao
funcionar eficazmente em nivel individual, tem uma forte capacidade de mobilizagdo em ambito
agregado. A busca da felicidade pelo consumo, pas efémera que seja, alimenta o aumento

constante da producdo que dinamiza o crescimento econdémico. Sendo eficiente na promoc¢ao do
crescimento econdmico e, portanto, na reducdo da pobreza, esse modelo é agressivamente

promovido ndo somente pelo mercadoetap empresas, mas também por todos os governos

12 | a Globalizacion, en efecto, reduce los grados de libertad de los estados naciones en la atmosfera
econdmica, que es tan esencial para los paises que estan atrasados en desarrollo. En efecto, el espacio
para, y la autononai para formular politicas en la busqueda de los objetivos fue significantemente
disminuido. Esto pasa por dos razones: las injustas reglas del juego de la economia mundial y
consecuencias de la integracion de los mercados financieros.

13 pPosteriormente, elproceso de globalizacién econémica iniciadtos finesde la década de 1980,
asociado a la caida del Muro de Berlin y la prevalencia de las formas capitalistas de produccion incluso en
paises" comunistas "como China, dio un nuevo e inmenso impulso ainsnsa
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nacionais e os organismos de desenvolvimento internacionais. Fomentar o consumo passou a
constituir a ess°ncia dbMataeeaas @05, p.d4945¢).e senv ol v

Diversos autoresorroboran que existe una estrategia relacionada al consumo y a la produccion.
ifPara autores como B alatlamadh Baxrieddd dé Cohurho, envestav i mo s
misma linea, Jensen (2002) la llama Sociedad del Suefio y Lipovetsky (2007) la careateoiz

la Sociedad del Hiperconsumo. Este consumo exacerbado tiene su explicagita légica

econdmica, ya que para acumular capital y riqueza las empresas precisan comercializar un nimero
cada vez may o Baudrikard@d98% densert 2002;povetsky 2007 en: Tonini y
Levandosky, 2010, p.28)

El caracter de novedad de los procesos de globalizacidn y todos estos cambios son contestados

por autores que afirman que la globalizacién es solamente una continuacién de un capitalismo
desde sus mismasigenesi En pri mer caso, se considera que <c
la cultura, mientras en el segundo se juzga como mala imposicién de un conjunto de pautas que
homogeiniza comportamientos, dispositivos productivos, consumos y formas de géisiban p

y s 0 ¢Aroasbn, 2007).

Todas las actividades productivas, en este sentido, sufren y son moldeadas por este proceso. Tal
proceso, iniciado con la mundializacién del consumo conduce en Ultimo analisis a la
internacionalizacion de la producciébos grupos humanos, las regiones, los paises, todos
consumen cada vez mas un porcentaje de bienes cuyo origen se encuentra fuera de sus propias
fronteras. (Santos; Laura, 1996). Wise y Martin (2015) afirmafigé e x pandir sus ope
el capital mowpolista ha creado cadenas de produccion, financiamiento, distribucion e inversion

globales. Ello les ha permitido aduefiarse de los segmentos mas estratégicos y redituables de las
economias periféricas y apropiarse de excedentes econémicos producidespours costos

sociales y ambientales. Asi, al mismo tiempo que la fuerza de trabajo ha estado enfrentando una
competencia global progresivamente mayor, también ha tenido que confrontar a un capital cada

vez mas centralizado y concentrado, lo cual ha atterdiametralmente la correlacién de poder

14 La cultura del consumo puede ser considerada la mayor fuerza humana de estas décadas, a superar
religiones, creencias, ideologias, etnias o partidos politicos. Esta motivacion del consumo, al funcionar
eficazmente, a nivel individual, tiene una fuerte ceipad de movilizacion en ambito agregado. La
busqueda de la felicidad por el consumo, por mas efémera que sea, alimenta el constante aumento de la
produccién que dinamiza el crecimiento econémico. Siendo eficiente en la promocién del desarrollo
econdmico ypor lo tanto, en la reduccion de la pobreza, este modelo es promovido de manera agresiva
no solamente por el mercado y por las empresas, mas también por todos los gobiernos nacionales y los
organismos de desarrollo internacionales. Fomentar el consum@ pasonstituyere la esencia del
paradigma del desarrollo.

36



entre clases a favor del capital. Hoy mas que nunca, el capital monopolista se ha convertido en
el factor dominante de | aCadaveznn@sé podepse lqgedai ¢ a
centrado en las manos tles grandes detentores del capital. Las empresas multinacionales
empiezana definir las reglas y a agotar el poder de los estados, generando grandes dafios

n

ambientales y contribuyendo con las desigualdades sociales a escalafigMdlgald i ant e mega

fusiones yalianzas estratégicas, esta fraccion del capital ha alcanzado niveles de concentracion

y centralizacion sin precedentes: las 500 corporaciones multinacionales mas grandes del mundo
ahora concentran entre 35 y 40% del ingreso del orbe (Foster, 2011 ea:eWisrtin, 2015).

Aln mas importante es el hecho de que, en la era neoliberal, el capital monopolista ha pasado
por un profundo proceso de reestructuracion basado en la ventaja comparativa que, entre otras
cosas, |l e propor ci(Wisea Martin, 2@l5, pb.1PESstegpjoeesolgenbray dea | o
acuerdo con los autores, redes globalesa&opolizaciérde los capitales que se apropian de los
beneficios de lopaisescon menos grado de desarrollo. Ademas, son creadores de cadenas de
subcontrataciénontroladas por las empresas de capital transnacional y gran parte de los procesos
productivos son desarrollados en los paises periféricos que tienen ventajas como mano de obra
barata y disponibilidad de recursos naturales a partir de la falta de liégisiade la existencia

de leyes benévolas que favorecen su explotacion. Este proceso de reestructuracion se distingue
por la concatenacion de cuatro aspectos generales: La configuracion de redes globales de capital
monopolista; La reestructuracion de lesdesmas de innovacion; la financiarizacion, que se refiere

al ascenso y predominio del capital financiero sobre otras fracciones del capital (Bello, 2005 en:

Wise e Martin, 2015), |l a degradaci - -n ambient al

23)

Milton Santos propone ¢érminofiglobalizacionpper ver sao para definir que,

actuales, el mercado global es excluyente e impactantglobalizaci6nasi entendida es un

camino gue le ha dado al mundo divensaistajaspero tambié ha generado un proceso eterno
marcado por su fAincertidumbr e O&séngela® sociedadés q u e
nacionales. Esta dualizéai suscita la existencia de liogluidosy la de losexcluidosdel mundo
globalizado. (Milton Santo2000) En este contexto, las estadisticas apuntan que sociedades
comoJapony Noruega tienen 90% de gwblacionincluida en laseconomiaglobales. Otros
paisecomo Chile o Malasiienencerca de 50% de fuoblacionentre losincluidos En tanto,
paisescomo Perty Nicaraguatienen menos del 10% de poblaciénincluida en el mercado

global. (Gerschman; Vianna; Werneck et al. 1997)

No solamente los mercados, técnicas y procesos son comunes. Las transformaciones de los
espacios, lautilizacion de los rearsos naturales de forma abrupta y sin criterio por el

debilitamiento del Estado y el fortalecimiento de las empresas transnacionales cuestionan la
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efectividad del mu ndo gl obali zado. iLa pobr
constituyéndosen un sulproducto de la globalizacion: El mendigo de las calles de San Francisco

que junta basura para reciclar, que construye un carrito para llevar sus pertenencias y que esta
acompafiado por un perro se lo puede encontrar también en las calles de Rio deBlemeiso,

Aires, Bangladesh o Roma. o (Gerschman; Vianna;
tengamos hoy todas las técnicas de informacion y mercados abiertos tenemos tres cuartos de la
humanidad casi sin posibilidades de participar y de pexjmesarseEstan fuera de este circulo

de ganancias, flujos y procesos y pasan a trabajar excluidos, en subactividades. Pasan a ocupar

las calles y sin condiciones econdmicas y estructurales, empiezan a cometer delitos de todas las

naturalezas, a consumir y comeligar drogadlicitasy a vivir realmente comexcluidos

1.2Vinos y Globalizacion

Mas alla de las disparidades en términos de capacidad de consumo e impactos sociales, Milton
Santos eéMaria Laura (1996), sostienen que el consumo masificado de "bienes de lujo" es un
fendmeno bien reciente en el mercado mundial y esta asociado a un relativo aumento de la
capacidad de consumo de la clase media y al crecimiento de la oferta global de praguctos q
antes eran destinados exclusivamente al consumidor de altisima renta. La masificacion del lujo
tiene como reflejo el surgimiento de empresas detentoras de marcas de productos que tienen su
nombre asociado a la singularidad, tradicion, alta calidadoy Egos productos pasan a ser
producidos en escala mayor y distribuidos globalmente, vueltos para un mercado de alto poder de
compra. Es comdn que una misma empresa tenga el control y se encargue de distribuir varias
marcas como por ejemplo de los prodscieuve Clicquot y Chandon (Champanfas), Louis
Vuitton (Bolsos y carteras), Montblanc (plumas y joyas), Coca Cola, entre otras. EI consumo y
acceso a algunos productos les otorgan, a algunas personas, cierto status social. EI consumidor
precisa tener un cogimiento previo a la adquisicion de estos productos, que va mas alla del
poder adquisitivo necesario para su adquisicion. Requiere, conocer el grado de prestigio y
distincién que va a ostentar si adquiere un determinado producto. (Roesd) 20@8) r iseq u e z a
crea y se reparte en torno a las fases de concepcion, fabricacién y comercializaciéon de bienes y
servicios que, en la medida de lo posible, tengan alto valor agregado. Es decir que el centro
econdmico ya no esta en la fabricacién masiva de mercangéasan ofertadas a un maximo de
consumidores situados dentro de un espacio dado (nacional), sino en la concepcién y produccion
de bienes complejos, con muy alta relacion capital/trabajo, para ser vendidos a clientelas

especializadas distribuidas en el mond e n t etoumeau, (993 en: Jorba 2000

38



Otro punto importante es el cambio de los procesos productivos de determinados productos, con
la finalidad de alcanzar estos nuevos mercados, creados a partir del mundo gimfealuceion

de vinos finos esnuejemplo. Un producto producido a lo largo de los siglos conforme a un
determinado proceso productivo tradicional, actualmente tiene parte de su produccion
direccionada al consumo masificado. Esta situacién pone en duda y cuestiona su tradicionalidad
y lacalidad de labebidi O mundo gl obalizado n«o ® nem ant?!ni
espaco organizado por estruturas transnacionais de poder e comunicacdo, por industrias
culturais, acordos econémicos e juridicos, entre outros. Num tipo de associac8o mai
conservadora e tradicional, como a que caracteriza o campo do vinho, é estranho, as vezes
mesmo constrangedor, admitir a exploracdo das terras por engenheiros, banqueiros, arquitetos,
e t ©(Aguiar, 2008 p.114.17)

Es posible identificar dos grupdandamentales envueltos en la situacién de la produccion

mundial de vinos: los que defienden el proceso de cambio de la manera de produccion del vino,

0 sea, la globalizacién de su produccion para atender los mercados, y los que buscan resistir a ese
cambb, persistiendo en |l a plantilla de producci
con Leeuween y Seguin (2006 en: Leao, 2011), en términos cualitativos puede dividirse la actual
produccion de vinos en el Mundo en dostippbsos vi nosr de pteduoci dos en
geayraficamente delimitadas, con bajo volumen de produccion, y que tienen caracteristicas
especificas y tipicidades atribuidas como resultado de las variables ambientales (suelo y clima),
pudiendo permanecer con las mismas atarésticas con el pasar de los aftog;los vinos de

marca, producidos en gran cantidad, muchas veces a partir de la mezcla de tipos de uvas diferentes
(blends), provenientes de regiones diferentes, con caracteristicas resultantes de los componentes
envieltos en la mezcla y de la interferenciatecnolégicdk. a desi gual proporci -n
(productos mercantilizados y no mercantilizados, propiedad y capital enajenables y no
enajenables) da la pauta de desproporciones temporales y espaciales quesg/aen como

anomal 2as o0 excepciones si n(Aronsoo,R@8).[Estdsvimoa es di ¢
Afde marcad muchas adeedrdesa RO demapdas delunceicatio g las

empresas tienen como interés la venta a gran escala. En tantojlosos de At err oi |
contraposicion a los anteriores son producidos conformes al proceso tradicional de produccion,

con poca o casi ninguna interferencia tecnolégica y los productores tienen como principal interés

la calidad de la bebida.

15 El mundo globalizado no es ni anénimo ni desorganizado, es un espacio organizado por estructuras
tradicionales de poder y comunicacion, por industrias culturales, acuerdos, econémicos yguddioe

otros. En un tipo de asociacion mas conservadora y tradicional, como la que caracteriza el campo del vino,
resulta extrafioy en algunas ocasiones es resistido el hechadimitir la exploracién de las tierras por
ingenieros, bancarios, arquitectbs S G O X
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Una de las coecuencias de la globalizacion es la transformacion de productos locales en
globales, apoyandose en la idea de que solamente siendo producido en un determinado lugar y
atendiendo a caracteristicas globales para consumo es que un producto posee ca®cteristi
especificas y deseables por el mercado. Como existe esta apertura del mercado mundial, productos
gue son raros, gue son producidos en menos esc
un valor inestimable. Son productos que mantienen ciertalaiidpd. Para los autores Karpik

2007 (en: Ortega, Jeziorny 2011, p.d6Mer cados singul ares s«o aquel
funcionamentos caracterizados pela primazia da qualidade sobre os pbexgsa perspectiva,

a singularidade pode e deve ser coegmdida como uma qualidade especifica de um produto,

que embora ndo esteja explicitamente aparente, sirva para lhe atribuir unicidade. Uma
caracteristica singular pode surgir de uma técnica produtiva ou mesmo de uma condi¢do
territorial, como no caso denba matéria prima utilizada para fabricacéo de determinado bem.

E nesse contexto que se insere o terroir, como fonte de singularidade para os vinhi3gXinos.
renascimento da industria do vinho ganha fafielode consumo n&o apenas pelo fato de se

inserirna prateleira globalizada, mas também, possivelmente, pelo oferecimento de uma forma

de consumir bem particular, mais personalizada e personaliZaggliar, 2008 P.254)

El vino francés es uclaroejemplosi consideramos que, si biersdesusorigenesa produccion

es asociagf uer t e me n t, gsempar¢ha sidoue praducto regional de consumo global. El

incremento del comercio exterior proporcionado por la apertura de las economias nacionales
gener6 no solamente un aumento del coméntéonacional del vino francés y su valorizacion en

mercados emergentes, sino que ademas constituyd un ejemplo para otras regiones productoras
como Chile, Argentina y otros paises, asi como un estimulo a la vitivinicultura en nuevas regiones

como Australia Sudafrica, Brasil y otros paises (Roese, 2008). Solo se puede producir vinos
franceses en Francia pero el modedmcésde produccion puede ser retratado en otras regiones

del mundo. La singularidad del pr odlectOr i yee nma n't
y de dAlndicadores Geogr &8ficoso. Al gunos produ
procesos productivos y otros cambiaran sus procesos con el fin de atender al mercado
internacional de vinos, los vinos mundiales. No obstante, el vino fFawdinuard siendo un

producto local de consumo e importancia global. Esta situacion, ha posibilitado percibir que en

16 Mercados singulares son aquellos que tienen suyos funcionamientos caracterizados por la primacia de
la calidad sobre los precios. De esta perspectiva, la singularidad puede y debe ser comprendida como una
calidad especifica de uno producto, quésmo no esté explicitamente aparente, sirva para atribuir a ello
unicidad. Una caracteristica singular puede surgir de una técnica productiva o también de una condicion
territorial, como en caso de una materia prima utilizada para la fabricacién de umdegelo bien. En

este contexto se inserta el terroir, como fuente de singularidad para vinos finos.
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otras regiones del mundo es posible producir vinos con calidad y con caracteristicas especificas

del fbedeol a0 imamxsad de estos v

El vino es una de las bebidas mas antiguas y, a lo largo de su historia, ademas de su gran
importancia econdémica, siempre estuvo asociado con diversos rituales. La simbologia en torno al
vino siempre se mezclé a su importancia como mercancia yihgyna otra bebida tiene su

imagen tan asociada a la tradicion, mas adn en la actualidad con toda la apertura de nuevos
mercados y la accesibilidad a productos importados. Esa caracteristica atribuy6 especificidades
al fenbmeno del crecimiento del comericiternacional de vino y a su transformacién en producto
global. El crecimiento del comercio internacional de vino en la Ultima década fue significativo,
pero, paradéjicamente, el consumo ha perdido espacio frente a otras bebidas. Por ejemplo, la
cervezasimpone, en algunos paises, en los rangos etarios mas jovenes del mercado y en aquellos
sectores con menor poder adquisitivo (Roese, 2008). Otros factores que han contribuido a la
disminuciondel consumo de vinos se relacionan con los procesos quimiece @plican para

alterar los sabores para que se adecuen a los gustos del mercado. Esto es, la uniformizacion de su
gusto, independientemente del lugar de produccién del vino. De acuerdo con Massimo Vinci,
propietario de una tienda de vinés: . . v idialessEs todo e misma cosa. En el mundo todo,

|l a producci-n es | a misma. De aqu? Iltalia, has:
(Roese, 2008) Desde agkerspectiva, los mercados somalizadogpara luego producir vinos con
caracteristicague resulten agradables pararayoriade los consumidores. Las vinicolas que
adoptan estas estrategias para producir y vender vinos mundiales trabajan para que sus vinos

tengan el potencial de agradar al mayameroposible de paladares.

Neal Rosenthal, un importador de vinos norteamericano oriundo de los grandes productores de la
region de Napa (USA), refiriéndose a la plantilla para la uniformizacion de los vinos de la regiéon

se muestra critico manifestando lo siguiefite: . . lacibnapadéelz vino crea u
de alto extracto arredondeado con roble e influencia Merlot, cepa muy reconocida. Y ellos estan
destruyendo vy el ({Romsen2808)dNo soe pocosilosenoduciores que adhieren
aestaopinibnyquetodatiai enen i nt er ®s p oterroifbo me steamplom® nv ian

proceso de moldear el vino para su adecuacion al mercado.

Asi, es posible inferir la existencia de dos tipologias de productores. Por un lado, aquellos que
adhieren al cambio institumal y asumen que ebntexto ambiental de refereneg.un contexto

mundial Y por otro lado, B oposicidna este modo de producciG@stan aquellos productores

gue manifiestansu resistencia lacambioy valorizanla esenciad e | Aterroiro del \
observacion ratifica la afirmacion de Burns y Scapens (2000 en: Silva, Walter, Cruz, 2010) de

que la resistencia al cambio tiende a surgir cuando las nuevas reglas y rutinas desafian los
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significados y valores existentes en el campo. Es posible observat goecepto de campo,

extrapolando los limites geogréficos, una vez que estamos trabajando en un ambiente global, un
mercado global y otras delimitaciones, como mercado, industria, instituciones transnacionales y

otras, es fundamental para comprender istemxcia de relaciones entre los diversos actores. El

concepto de campo permite analizar las relaciones con macro estructuras segmentadas, sociales y
transnacionalesii Ke ni ¢ hi O h nralificativao pdé glabal a erda forma de gestidon

integrada a escalanundial, que aplica un creciente nimero de empresas transnacionales con

origen en tres areas, con el objetivo de aprovechar al maximo las ventajas comparativas que

puede ofrecer cada territoriod0 ( Mende s, 2007) . Estas relacion
diferentes escalas y envolviendo actores de los mas varadgsndo Reis, 2007 (en: Ortega,
Jeziorny, 2011) Af a forma-«o0o e 0 uso do Capita
as escalas em presenca e esclarece qual é a natureza do sixiema o seu papel nos contextos

mai s vast os YdaraGidlens (2003}, laastractura persiste sélo si los actores la
producen y la reproducen continuameriia. esta misma linea de pensamiento, Greif (2006)

propone que las instituciones son ea&las por reglas, convicciones, normas y otros elementos

y que el comportamiento de los individuos influye, a tal punto que puede contribuir a reforzar a

las propias instituciones.

El documental Mondovino explora la produccion del vino en diversos pa@ses Francia, Italia,
Estados Unidos de América, Argentina y Brasil; comprende diferentes actores sociales, como
grandes y pequefios productores, consultores, criticos, editores de revistas especializadas e
importadores; y confronta las opiniones de estbdgres sobre como deberia ser la produccion del
vino. El uso de la definicion de campo organizacional de Hoffman (1999 en: Silva, Walter, Cruz,
2010) permite considerar esos actores sociales como integrantes de un mismo campo
organizacional, ya que paeste autor, la delimitacion de un campo no ocurre debido a las
fronteras gegraficos sino por la discusién de un tema comin como lo es, en el caso de la pelicula,
la globalizacion de la produccion de vino. También, el autor destaca que los campos
organiza@ionales son dinamicos, dado que los actores y sus interacciones pueden variar de
acuerdo con los diferentes propositos que estos persigan en dfemsm@entos del ciclo

productivo.

Cada vez mas el desarrollo del conocimienton caracter multi y tradssciplinar, se hace

necesario para un entendimiento holistico de cualquier actividad productiva, con énfasis en

Ya9a fF F2NXYIOAsy & St dza2 RSt OFLAGHE NBtFOA2YyLlFE 3
presencia y esclarece cual es la naturalizaidetma urbano y su roll en los contextos mas vastos que lo
OSNDI yE
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entender los procesos, los flujos y los resultados. Ademas, agtates potencian la

implementacion de acciones tendientes a potencialigampactos positivos en detrimento de

aguellos impactos negativos que puedan ser causados. En este sentido, el saber fragmentado debe

constituir la base para el saber globalizado. En linea con lo expresado, en los Ultimos afios el
proceso de expansion dedeoduccién y del mercado global del vifm incorporado la figura
del endlogo, con formacién técnica cada vez mas sofisticada, quien ha alcanzado una posicion

destacada dentro del proceso productivo vinicola, avanzando en un terreno que antes era

monopol o y secreto guardado a siete |l aves por | o
duefios y responsables técnicos por los vifiedos y utilizan conocimiento tradicional, pasado de

padre para hijo, hacia muchas generaciones. (Roese, 2008). Desd&dadeisivifiatero

tradicional, los enélogos estan ocupando su espacio tradici@sshytilizando una técnica de

forma distante y lucrativa. Esa técnica es, muchas veces, considerada ilicita por los
tradicionalistas, que valorizan las practicas milenarégcionales. Un ejemplo de esta situacion

rel at ada, por | os Avinaterosod tradicional es, e S
de maduracion del vino y alterar su coloracién. Los productores que buscan uniformizar el gusto

del vino se vien de técnicas de produccién, como la microoxigen&tigmara que
independientemente del lugar de pdmecia del vino, su sabor sea similar al que prefiere el
mercado gl obalizado. ALos vinos del Nuevo Mund
deser bebidos, sin un gran periodo de madur aci [
y Cruz, 2010)

Cr2ticos de |l as transformaciones en el mundo d

hacer de la vinificacion un proceso exclusivamet#tenico, masificado, un conjunto de
conocimientos sin secretos, que cualquiera puede aprender y aplicar. Esto da como resultado una
producciéon de vinos cada vez mas estandarizados, producidos en bodegas donde las familias

propietarias ya no son autosufiotes en cuanto al conocimiento del proceso productivo y sélo se

limitan a contatar técnicos especializados en vinificaci@Roese, 2008i A pr obl em8t i c a

expansdo do mundo do vinho, da provavel padronizacéo e perda do halo do produto, contudo,
pode se vista de outras perspectivas que ndo somente a desses atores: além dos grandes
produtores emergentes, dos criticos com alto poder de formacapigi@a dos consultores
poderosos e os vinhateiros, alijados do seu papel tradicional, existem novas pegdigsras,

pequenos produtores que retomam suas tradicbes familiares na atividade vinicola e

18 Laimportanciadel control del oxigenocomo herramientaenoldgicacobracadavezmasrelevanciaen
las distintas fasesdel procesode elaboracion.Los sistemasdisefiadospara su utilizacion permiten
utilizarlo de maneraeficazen la fase de fermentacion.Y en la fase de afinado se puedenobtener las
mejores  prestaciones, utlizandolo  de manera  racional vy controlada. En
http://www.acenologia.com/aeb/microoxigena.asp
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consumi dores que entram num HM{Roedep20@Bpt7HE i naces

cuestion de la tradicion versus innovacion o vifiateros tradicionalessvigcnicos eanologia

puede ser vista también desde la Optica de los protagonistas de esos movimientos fecientes
productores de regiones emergentes, emigrantes y nuevas generaciones de las regiones
tradicionales que se sienten alejados por lassfarmaciones en el mundo del vino y debilitados,

por su apego a la tradicion vinicola, en su lucha para ser incluidos en el mercado (Silva, Walter y
Cruz, 2010). A partir de la década de 1960, Estados Unidos, Australia, Nueva Zelanda, Sudéfrica,
Argenting Chile y hasta algunas regiones de Europa pasaron a invertir en otro concepto de vino:
los varietales (Dominé, 2006 en: Silva, Walter y Cruz, 2010). Los vinos varietales, producidos
con una sélo variedad de uvaungque sean admitidos cortes, o sea, caadbdn de otros vinos

hasta un porcentaje maxinioson, generalmente jovenes, sometidos a procesos bioquimicos y
fisicos para envejecimiento precoz (Marc y Castilho, 2004 en: Silva, Walter y Cruz, 2010). A
pesar de no suscitar el interés de los consungdarmpeos, los varietales no solo consiguieron
introducir al mercado un nuevo conceptovites, sino gue,ademas, se posicionaron entre los
mejores vinos del Mundo. Por otro lado, tienen costos mas bajos que los assemblage, producidos
con dos 0 mas cepéds uvas, lo que hace que conquisten un enorme mercado (Lima, 2005; Vital,
2005 en: Silva, Walter y Cruz, 2010). En consecuencia, bajo el conceptoietales nuevas
empresas son creada&m estas regiones emergentes y los espacios, flujos, actividades e
instituciones acompafign o s e a, | 0os sé desanciaeio relacidrea esteé mievo |,

frente productivo.

Para mantener, crear, transformar y difundir instituciones, Dacin, Goodstein y Scott (2002),
afirman que es necesario, de entre otras aumestigarantizar un producto legitimo. La legitimidad
depende de la actuacion emprendedora y de las estrategias de accion. Para Silva, Fonseca y
Crubellate (2005), legitimidad es la palabra clave en el contexto institucional, pues representa el
elemento qu@ermite el mantenimiento o el cambio de la institucién, ya que indagaciones sobre

la idoneidad de practicas, normas y procedimientos pueden impedir la reproduccién de los
patrones institucionalizados. Suchmann (1995) afirma que la legitimidad consisteaen
suposicién o percepcién mas general de que las acciones de una entidad son deseables o
socialmente pertinentes en un sistema de valores, normas y convicciones. Weber (1999) destaca

la relevancia de que la mayoria de los individuos del grupo acepteitheiga practica para que

19 La problematica de la expansion del mundo del vino, de la prolestiéedarzacion y pierda del halo

del producto, todavia, puede ser mirada de otras perspectivas que no solamente a de estos actores:
ademas de los grandes productores emergentes, de liEas con grande poder de formacion de
opinion, de consultores poderosos y los vifiateros, alijados de su roll tradicional, existen nuevas regiones
productoras, pequefios productores que retoman sus tradiciones familiares en la actividad vinicola y
consumiabres que entran en un mundo antes inaccesible a los mortales.
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esta obtenga real legitimidad, la cualdsea partir de una construccion colectiva de la realidad
social donde los elementos de una orden social son vistos como normas, valores y convicciones
gue los individuos presumen de temaenpliamente compartidos. (Silva, Fonseca y Crubellate,
2005; Suchmann, 1995; Weber, 1999 en: Silva, Walter y Cruz, .2010)

Es posible, a partir de dos casos presentados en el documental Mondovino y descritos por Silva,

Walter y Cruz, (2010) observar la ioppancia de la legitimidad en el fortalecimiento y desarrollo

de actividades de produccién de vinbsE n e | sentido presentado, cabe
caso del proyecto de instalacion de la industria de vinos Moffglavi Aniane, pequefia ciudad

al sur de Francia. Aniane se caracteriza por la produccién de vinos en pequefas propiedades, y

la instalacién de la industria Mondavi acarrearia la insercion de la nueva plantilla de produccién

de vinos industrial. En ese contexla industria Mondavi se caracterizaria como emprendedor
institucional, siendo que una de sus estrategias para alcanzar sus objetivos fue la obtencién del

apoyo del alcalde en ejercicio en la época. Sin embargo, se observara, en ese caso, una
articulacion de los habitantes y productores de Aniane para resistir al cambio, o sea, para

impedir la instalacion de la industria Mondavi en el lugar. Algunos de esos habitantes y
productores fueron fundamentales para esa resistencia, comportdndose cOmo agentes
ingtitucionales y empleando estrategias institucionales para obtener ese resultado. A partir de

eso, la estrategia decisiva para impedir la instalacién de la industria Mondavi en Aniane fue la

eleccién de un alcalde que, contrario a ese cambio, tenia el potigco para impedir el avance

del proyecto, como destaca el vicepresidente d
elecciones municipales. Y un alcalde comunista vencid. El alcalde con ekstahbmos
relacionados dejo su cargo. Elnuevoat&d comuni sta di jo que no quer

Asi, la localidad de Aniane consiguid resistir al cambio y persistir con sus practicas de

20Empresal\/londavi- Enl1966Mondaviy sufamiliaabrieronunabodegaen NapaValleyparafigurarentre

los grandesvinos del mundo. La bodegafue disefiadapor Cliff May en homenaje a los misioneros
franciscanogjue introdujeron el vino a California. RoberMondaviposeevariasmarcasde vinosde lujo

muy famosasgntre lasque seencuentrala bodegaRobertMondaviWinery,y empresasonjuntascomo

OpusOne. En 1978, la compafiiallegé a los estantesde los centros comercialesal adquirir la marca
Woodbridge,omnipresenteen la actualidad;ademas,también creo la marca Robert Mondavi Private
Selectiondondesebuscague conestasmarcas existaunabotellade vino entodaslasmesasie Estados
unidosy el mundo.Enhttp://www.robertmondaviwinery.com.
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produccion de vindl ales resultados demuestran que, si los actstésmunidos de la capacidad

de realizar algo(Giddens, 2003), de los recursos necesarios (Greenwod; Suddaby, 2006;
Lawrence, 1999), de la cooperacién de otros actores (LawrkE3®, Seo; Creed, 2002; Wijen;

Ansari, 2007) y de estrategias pertinentes (Lawrence, 1999), podran conquistar el @oder vy |
legitimidad necesarios para mantener o cambiar una institucion o un lugar. (Greenwod, Suddaby,
2006; Lawrence, 1999; Seo, Creed, 2002; Wijen, Ansari, 2007 en: Siva, Walter, Cruz, 2010) Otro
ejemplo que garantiza la legitimidad de un producto y que ad@mips nuevos pProcesos
industriales sin perder totalmente sus caracteristicas es el mpiataa continuacionii E | caso
presenta la historia que envuelve la produccién de Etienne de Montille, de Borgofia, en Francia.
Hubert es padre de Etienne, productmepto a las practicas ancestrales de produccion de vino

y que actualmente, como responsable por la produccién lbedega contintdia produciendo los

vinos conforme al sistema ghereddde su padre. Esta situacién resulta un claro ejemplo de lo
destacadop o r Zucker (1977) cuando afirma que: il a
entendimientos culturales transmitidas de una generacién para otra y el mantenimiento de eses
métodos amplian la resistenceat ent at i vas de cambiod. alSin emb.
uniformidad no se mantiene por completa, ya que Etienne realiz6 algunas adaptaciones para
adecuar se al gusto globalizado, conf orme dest a
civilizados. Civilizados no. Mé&s pulidos. Los taninos son menos marcad®snios son mas

ma r ¢ a (Siva, Walter, Cruz, 20105e resalta que la realizacion de pequefios cambios para

que la préctica, en genergkrsista corrobora los estudios de Hoffman (1999), Cruz y Barbosa

(2004) y Carvalho y Andrade (2006), para quiEgunos cambios propician persistencia
institucional. Asi, una alteracion en un aspecto secundario de la practica podria ser considerada
una estrategia i ns {Hoffmarcl999nCiuz e Baebosp, 2004 Amslade,n ci a. O
2006 en: Silva, Walter yi@z, 2010) Aln en este sentido, Lacoste et al. (2011), al tratar de los
aspectos productivos afirma que el proceso de industrializacion de la vitivinicultura, iniciado a

fines del siglo XIX, significd un cambio negativo en el uso de los lagares (luggip@nte donde

se pisa la uva). Para bajar costos y elaborar mayor cantidad de vino en menor tiempo, se sustituyo

la pisada de la uva con pie de hombre por los métodos mecéanicos. Por este camino se experimentd

un notable retroceso en el plano de la cdlida legitimidad de los procesos también puede
garantizar calidad.El proceso de sustituir la artesanal pisada de la uva por las maquinas de

sacar las vides en forma mecénica, ampliamente difundido en el siglo XX, signific6 cambiar
aspectos centrales d& naturaleza de la cultura de la vid y el vino. La industrializacion generé

la posibilidad de elaborar mayor cantidad de vino en menor tiempo y a menores costos, pero de

una calidad notablemente inferigtacoste, 2011 p.74)

El consumo del vino de calid siempre fue una forma de diferenciacién entre consumidores de

bebida y un indicador de distincion social. Una caracteristica diferencial del consumo del vino es
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el hecho de ser una bebida que sugiere conocimiento previo para que la degustacion $ea plena
temperatura ideal, la copa de formato adecuado y armonia con el alimento escogido. El
conocimiento sobre el tema puede ser invocado como distincién. (Roese, 2008). Nuevas
perspectivas de negocios y desarrollo de empresas de un sgigmentopero con finalidades

diversas y nuevas oportunidades de negocios son potencialidades destacadas en la busqueda de
satisfacer la demanda por la bebiday suinstruméntaint r e | as perspectivas
de la visibn econdémica, sobresale la que hfac® en las oportunidades de negocios, cuestion

que toma la forma de un analisis cuyo propésito consiste en identificar su singularidad y subrayar

l a novedad y | as ApmbdnaZ0l)s Deqgnaeanera mas angpha@ademos
hacer referencia las empresas multinacionales. Normalmente son reguladoras e imponen las
condiciones en este proceso a partir del momento en que definen productos lucrativos, captan el
mercado mundial y disefian estrategias subnacionales muchasvakérdosede empresa

nacionales subsidiarias.

Otro fenbmeno reciente, en torno a la calidad del vino y su relacion con eldungiars@roduce,

es el desarrollo de la actividad turistica en las regiones vinicolas, que ofrecen como producto,
ademas de la degustacion y ta&ede vinos, recorridos y visitas guiadas a las bodegas y vifiedos,
productos gastronémicos y culturales, etc. Por este proceso se diversifican mercados asociados al
crecimiento y al prestigio de la bebida, y surgen nuevos emprendimientos como la venta de
accesorios, instrumentos y otros insumos para el consumo y para la conservacion de la bebida

como bodegaglimatizadas, decantadores, copas, etc. También, se desarrolla el interés por
conocer sobre la cultura del vilos géneros de vida de los territorites vinoy se diversificda

busquedae conocimiento relacionado con la experiencia de realizar una degustacion competente
surgiendo diversas ofertas como cursos de cata, literatura especializaflaEétc. mer cado del
vino, a pesar de en términos relatino ser muy expresivo (participaciéon en el Producto interior

bruto, receta de exportacion), es un segmento con un dinamismo muy alto que esta contribuyendo

para la dinamizacion de economia® ¢ a Roese, R00BEN esteontextq Zanini y Rocha (en:

Hal et al. 2000)af i r man que: i EI vino vy el turi smo pu
contemporanegue esta en lausquedalel placer, deldee o de evadirsla y de c
bebida tienamistica en la produccion lo que fascina los consumidores. Estie gxglicar el

fendmeno del turismo de vinos (Roese, 2008)

En este sentido, se puede apreciar que |l a prodtu
es compatible con la nueva modalidad de produccién estandarizada del mercado. Mas aun, la
produccion de vinos finos mundiales se fortalece y se reprodufeneidn de esta nueva
modal i dad de producci-n. Adem8s, | a producci -n

la eficiencia deseada en lo que se refédeealta productividad, asi como tampoco en lo relativo
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a los intereses de los grandes prodestoque tienen como objetivo la consolidacién de una
marca. Sin embargo, es notable e importante la coexistencia de dos grupos: los que fomentan el
cambio institucional y los que resisten a tales cambios. En el caso de estos ultimos, es posible
identificar, principalmente, a propietarios tradicionales que realizan una pequefa produccion de
vinos respetando un proceso artesanal (Silva, Walter y Cruz; 2010).

A modo de testimonio un pequefo productor del
también dben tener el derecho de cultivar. Antes, esas tierras eran divididas en pequefios
terrenos. Hab2a vifedos por tAnastanyewmneblidaegslo. ( Si |
vinicola, cabe preguntarse ¢Qué cambios pueden darse en términos de scoiesiatp y

produccién? El proceso de produccion de vinos en sintonia con las caracteristicas impuestas por

el mercado globalizado puede generar procesos productivescdienciapero caracterizados

por una uniformizacion en cuanto al sabor y la apariedelavino. En contraposicion, la

val orizaci - -n del Aterroirdo en detrimento del |
contribuir al fortalecimiento de los métodos tradicionales de produccion y de los pequefnos
productores que estan siendo constantéenpresionados por grandes empresas con grandes
inversiones de capital. El contexto mundial actual no puede ser dejadio gero la legitimidad

de los procesos y el capital social que impide el avance de los grupos organizados debe prevalecer

y contrituir en el mantenimiento y fortalecimiento de los procesos productivos tradicionales. En

tanto, el consumidor ciertamente dictara los rumbos y estara avido de disfrutar diversas
experiencias relacionadas con el consumo del producto vino y con la adquisibidtiografia,

instrumentos y otros productos y servicios. En este contexto, surge una importante actividad en
constante desaritsmbodgqble e ssosbritd faisar ramalizado,

comprendido y efectivamente planificadijuiere ineludiblementeconsideratos principios y

aporteggenerados desde la&Ggrafia

CAPITULO 2: La Geografia y la Actividad Turistica.
2.1 La Geografa
2.11 La Geografia y las Ciencias Sociales

En una sociedad compleja los argumentos deben ser fundaglaancimientoes decirgn la
informacion relacionada y construida. Para Cl§2@l1), entender como es creado y conformado

el conocimiento,es fundamental para su efectiva comprensiDesd esta perspectivaa |

48



epistemologia permite que la informaciéon tenga real séhtidd paradigma actual, del
conocimiento asociado a la informacion, presupone aplicabilidad y procesamiéAto.
investigacdo moderna visa explicar o mundo, as coisasquemeoe € 0S Ser?®s que
(Claval 2011 p.16)

Lo que dikrencia dos cientificos de los demas es que su argumentacion debe ser fundada en
conocimiento. Lo que davestigadebe ser analizado si#etodos los puntos de vista, de manera
criteriosa. Existediferentesmodos de conocer determinados hecanbasea lasinformaciones
queuno poseeen los marcos aprioristicos y constructos tedriendosmodos de trabajaenlas

fuentes de materiabzion de los estudiosgn losmodos de seO seague se reconocdactores

interiores, valores, energia, entre ot{@enedetti, 2013)

Uno de los aspectos que sostienen la busquedel ponocimiento y queonstituye un factor
condicionante dios paradigmasle las ciencias duras la nocion de realidad. El entendimiento

de la realidad es la clave de la ciencia actual. Los conceptos e inserciones sobre la realidad son,
constantementguestos en duda. Es un momento de replanteo y andlisis desdas abjetos,

hechos, relaciones para la toma de decisiones. Es un momento de criticidad de los procesos tanto

naturalesomosociales.

Por procesos naturalesntendemos a aquellagie vienendados pr la naturalezay que son
estudiados porak cienciasnaturales En tanto quejos procesos sociales uienen delas
relaciones sociales, temporales y espacigles,generan diferentegestematicos que permiten

definir diversas categorias de analpie son estudiadas poslaiencias sociale&s necesaw
entender la ciencia como una actividad humana, creativa y subjetiva, cuyo objetivo es comprender

lo que ocurre, producto del conocimiento. (Benedetti, 2013)

El pensamiento social tiene como caracteristicas la posibilidad de valoracion, de critieidad, d
creatividal y de divergencia. Las ciencias sociales, a su vez, tienen como finalidad, la
comprension de los sujetos como objetos del conocimiento. Existe la necesidad de vivenciar,
sentiry explorar. Tiene también la finalidad y oportunidad de pensicasriente, de provocar

cambios, proponer alternativas, establecer relaciones, conceptos, causas y efectos.

21 La epistemologia es un estudio critico de las ciencias destinado a determinar su origen légico, o su valor
y/o alcancela epistemologiéorma parte de la teoria detonocimiento.

22 | a investigacion modernarocuraexplicar el mundo, lasosas que lo componen y los seres que lo
habitang
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Las ciencias sociales promueven conocimiento, principalmente, teniendo como referencia los
tiempos ylos espacios. bshechos entervenciones lo largo de diferentes periodostaempo

se relaciona conla Historia En tanto que, cuando los hechos y fenédmenos, que suceden a lo
largo del tiempo, se vinculan con lespaciogasana ser objeto de estudio de lee@yrafia.
Ambas disciplinas formaparte de las i€ncias Socialesy tienen necesidad danalizar los

fendmenos para su efectigamprension.

2.1.2La Geografia: Aspectos epistemobicos

La Geografia es presentaga una gran parte de los textos educato@m®o el estudio de la
superficie terrestreEsta definicién deriva del significado etimoldgico de la palabra geografia:
descripcion de la tierrg, si bienes b mas adoptaal resulta urpocoimprecisa a la luz de qu
toda reflexién cientificguardareladén con la superficie terrestri@or otro ladoesta definicion
sugiere quéa Geografiaestudiatodos los fendmenos manifestados en la superficie del planeta,
como una sintesis de todas las cien@ésraes 2007)

Pierre Georgé€l970 en: Figueira, 193¢aracterizalaGe o gr af 2 a como fAuna cienc
conocer los métodos y resultados de numerosas ciencias asociadas: que se afirma como un modo

de expresion de valores que se aplican de modo continuo al conjunto del espacio terrestre y a la

que lavariabilidad de sus orientaciones la hace aparecer como una ciencia muy sensible a la
coyuntura, que responde a una necesidad de conocimientos globales, inherente a preocupaciones
utilitarias y circunst anci aGengabatiénEinigocenilas a, 19 7 ¢
descripciones con finalidad de llegar a una explicacién por observaciones analiticas, correlaciones

y relaciones de causalidd®lara Becke(2014, Gebgrafiadem por objeto de estudo o espago

geografico. Apesar da crise epistemoldgica e conceitual contida nessa definicdo que, geralmente,

é criticada pela nogdo de indefinicAo ou ampliddo inerente ao objeto de andlise da ciéncia
geografica, considerse o espacggeografico como natureza e sociedade em dinamica. De seu
dinamismo, resultam interagfes bastante numerosas dos diversos elementos que o compdem:
elementos fisicos (clima, solo, relevo, geologia, vegetacdo, agua, atmosfera) e humanos

(economia, cultura, btéria)*0 ( Becker, 2014 p. 52)

23 La geografia tiene por objeto de estudio el espacio geogréfiqmesar de la crisis epistemoldgica y
conceptual contenida en eseefinicion, que generalmente, es criticada por la nocion de indefinicion o
amplitud relacionada al objeto de andlisis de la ciencia geogréfica, se considera el espacio geografico como
naturaleza y sociedad cambiante. De su dinamismo, resultan interacdiasésnte numerosas de los
diversos elementos que lo componen: elementos fisicos (clima, suelo, relieve, geologia, vegetacion, agua,
atmaosfera) y humanos (economia, cultura, historia).
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fAs teorias geogr8ficas s«0 b8sicas para a com
espaco geografico ou lugares construidos pelo trabalho humano. Os espagos naturais,
humanizados, organizados, planejados, wsjdpercebidos, degradados ou preservados, Sao
estudados em s ua?(Caraanse Sivg, 2005ps11)f Gomtin2802, @firma que
laGeografza A® o setor da <ci®°ncia Qqiuceespacet uda a
geogréfico, sua interptacdo e seu entendimento, surgem quando o homem comeco a ter
consci °nc# &oni, 2002 eniCaribland y Silva, 2005 p.21) Otra caracteristica de la

ciencia geogréfica es que Geografia tiene una distincién de otras ciencias relacionada a la
importancia dada a la localizacion de los datos. La cartografia es considerada un método utilizado

por gedgrafos para la dominacién y el tratamiento de los datos. Suele resultar en representaciones
claras, de posible lectura y correlaciones para modetaaklPuede ser subjetiva dependiendo

de cdmo es definida e interpretada. Puede apoyarse en instrumentos estadisticos para una base
sélida de los resultados. Para que los datos obtenidos se tornen efectivamente interesantes es
necesario qubayansido obt@idos con procedimientos tigpsos y que seausceptibles de ser
cartografiadosLos mapas facilitan la comprensién de los conocimientos consignados por escrito

y permitentransformanasrelaciones entre lo real y la sociedad en acciones que suelgarresul

en procesos de planificacidde acuerdo coflaval(2011, p.79 A e | conjunto de inf
localizadas constituye la base sobre la cual se preparan las decisiones gueltieida con el

espacio y a partir da$ cualese elaboran los sabeg o gr §f i cos 0

Existeunaexcelsa variedad despsadorey cientificos de laGeografia que, desde los tiempos
antiguoshancontribudo aldesarrollo de la ciencia geogréafi€n embargo, una amplia mayoria

de autores reconoce quediaergencia de I&eografia cientificae dio a partir déas obras de
AlexandeVon Humboldt y de Carl RittelEn este sentiddsigueira(1987, p.12)afirma quefl S i

bien laGeografia se constituye como ciencia, es decir, perfila un objeto y comienza a elaborar
una metodolgia y epistemologia propias cWion Humbolt y Ritter a principios del siglo XIX,

el conocimiento mas 0 menos sistematico de la tierra y de sus habitantes se encuentra ligado con
la expansién del occidente y se confunde con las primeras migraciones gscaucésivas
expansiones que militar o c¢om€Esmplenehtandesta e | | ega
afirmacion, Gomes (2007) sostiene que antes de las contribuciones de Von Humboldt y Ritter se
desarrollaron obras precursorasmo las de Buache, Muesty Enciso, muy significativas e

importantegara el sabegeografico

% Las teorias geogréaficas son béasicas para la comprension de la neduyate la sociedad, o sea, del
espacio geografico o lugares construidos por el trabajo humbosespaciosaturales, humanizados,
organizados, planificados, vividgsercibidos degradados o preservados, son estudiados en sés m
diversas formas

5 Es ésector de la ciencia que estudia la tierra en cuanto morada del hogrespacio geogréfico, su
interpretacién y entendimiento, surgen cudo el hombre empez6 a tener coienciaespacial.
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Hasta el siglo XVIII la ciencia geogréficera sostenida partir de los principios de las
Cosmografiai Depoi s da Renascen- a, 0 model o de Ptol
gedgrafos sob a forma de cosmografias, seguindo 0 mesmo esquema geral. A conduta consistia

em uma discussao sobre a criagcdo do mundo, a forma da terra, os circulos, as zonas eliméatica

alguns temas relativos a fisica do globo. Todas estas cosmografias, ou cosmogonias, pareciam

com aquelas da antiguidade. Contudo ellas procuravam enrigugeo@m novos dados e por uma

maior precisao, exigéncias advindas no periodo posrenascerdtsmektudos tinham uma dupla
consequencia; reforcar o modelo conhecido a muito tempo e produzir uma Imago Mundi

mo d e ¥ (Gantes, 2007 p.129)

En contrapsicion conla Geografia de Ptolomeo otra vertiente cientifica importante fue la obra
de Estrabdn. &a produjo, ademas de aspectos tedricos, trazados de mapas y descripciones
regionales de gran parte del mundo conocido en la édemas, utilizelementos econémicos,
etnogréficos, histéricos y naturales para elaborar las imagenes de cada regiGmer8uuge
conocido omo Narrativas de Viaje y estuen boga hasta el siglo XIX. El modelo propuesto por
Estrabodn, histérico descriptivera opuesto ainodelo de Ptolomeo, matematico cartografico
(Gomes, 2007)

Estos dos autores fundardos importantesseuelas de la €grafia que aexistieron durante

algunos siglos. La referencia y utilizacion de los conocimientos de las dos escuelas para la
produccion de la ciencia geografica fue un marco para la concepciorGdedeafiaModerna

donde las intervenci@s cientificagvidenciangeneralmentaina base cosmografica seguida de
descripciones y analisis regionaldsO f at o de que estas duas trac
identificadas e sublinhadas permite pensar qBeagrafiaModerna se propde ser a unido dessas
duastendénci#zéo ( Gomes, 2007 p. 130).

Parte de los gebgrafos modernos perciben también dicotomias entre los dos modelos como Clozier
que apunta una A o popBei Maitonne que eoncthbedndenti msno de

concepci-n geogr8ficao tradicional. Otros auto

6§5S83LJzSa RSt wSylFOAYASyiG2 St Y2RSt2 RS taz2fz2vYS8S2 ¥d
sobe la forma de cosmografias, en acuerdo con el esquema general. La conducta consistia en una
discusién sobre la creacion del mundo, la forma de la tierraitoslos, zonas climéticas y algunos temas

relativos a la fisica del globo. Todas estas cosmografias, o cosmogonias, parecian con aquellas de la
antigiiedad. Todavia ellas procuraban enriquecerse con nuevos datos y por una mayor precision,
exigencias del p&do pos renacentista. Estos estudios tenian una doble consecuencia. Un refuerzo a el

modelo conocido a tempos y producir umago Mundimoderna

27El hecho de que estas dos tradiciones sean claramente identificadas y subrayadas permite pensar que

la geogafia moderna se propone ser la union de esas dos tendencias
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referencia los mismos principios de la dicotomia presentando el abordajéelegtafiaFisica

y el abordaje de |I&eografiaHumanai A pr i me i r a ,dasmi@ncias naburais, poden a
seguir um método objetivo e de generalizagdo. Em contraparBggrafidHumana ndo pode

fugir das relativizagdes no que concerne a cultura; ella € entdo as vezes tomada na trama de certa
subjetividade e de um certo partiaisanc’®d (Gomes, 2007 p.131J.oda la discusién parte de
considerar que en todo proceso se reconoagacteristicas generalgparticlares.Desde esta

premisa ded ciencia moderna, la tradicion geogréfica es analizada utilizando esta dualidad entre

el conocimiento racionalista, general y objetivo y otro sgi@poyasobre la descripcion de

particular.

2.1.3 La GeografiaModerna

Souza (2007) afirma que, paearhayor parte de los historiadores de la geogndfia Humbolt

es el gedgrafo que inici6 las contribuciones para el establecimiento de las reglas del pensamiento
geografico moderno. Las intervenciones del siglo XVIII valoraban principalmente las
observamnes directas kas descripcionesletalladasvVon Humboldt, ademas de esta perspectiva,

tenia una permanente preocupag@on realizarandlisis generales y tambiée tipoevolutivos.

Ademas, efectuabla descripcion de los fendmenimgerrelacionandologntre si Gracias a su

aporte cultural fue capaz de reconducir las cosmografias y narrativas de viaje a un nuevo modelo
cientifico teniendo en cuentasl principales descuimientosde la épocaEn sintesis, la obra de

Von Humboldt contribuy en el desarito de lasbases para una nueva ciencia, rica en tradiciones,
moderna y sistematiciambién, dejé comiegadq en el campo de la geografia capacidad de

producir un discurso y una imagen coherente y cientifica del mundo moderno (Gomes, 2007)

Otro importante nombre de la geografia moderna es Carl Bitten, al igual qu&on Humbolit,

se propuso comambjetivo establecer nuevas reglas para un conocimiento organizado y
metodoldgicamente niggoso de la geografiaPara Ritter la Geografia, considerada @no
disciplina encargada de estudaiTierra en su conjunto y los fenébmerpge en ella ocurrers
capaz de estableagnarelacién l6gica entre el todo y las partes (Gomes, 20@7)Ritter sugiere

que toc investigacion geograficiene que empezar pavaluar lascombinacbnes entrdos
elementos tierra, agua, fuego y aifambién,recomiendandagar sobréas formas geograficas

y sus representaciones numéric&malmente, destacgue la geografia debe establecer

asociaciones erd los diversos tipos de ambientes y sus respectivos niveles de cultura.

28| a primera, rés préxima de las ciencias naturales, puede seguir un método objetivo de generalizacion.
En contrapunto, la geografia humana no puede fugar de las relativizaciones no que @adeoultura.
Ella es entonces a veces tomada en la trama de cierta subjetividad y de un cierto particularismo
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Los dos autores, considerados los precursores@eoigrafiaModerna, cmciden en afirmaque

la Geografia es una ciencia con bases en la cosmologia y en la regior@iidado aGomes

(2007, p.172)fEsses dois niveis de analise se encadeiam de forma complementar e necessaria,
ou seja, a terra, enquanto sistema fenomenal global, pode também ser conhecida por suas diversas
partes, as quais reenviam ao t8ddPara Figueir§1987), la GeografiaModerna es heredera de

las grandes sintesis de la geografia del siglo XVIIl y tiene sus primeras manifestaciones en las
obras deé/on Humbolt y Carl Ritter cuyas obras est&ustentadas por el idealismo romantico

aleman, sin que ello signifig que no lleguen a emdrarse dentrde la tradicion positivista

La GeografaModerna también se profundiadartir de lagontribuciones de otros gedgrafos de
renombre como Friedrich Ratzel y el determinismo GeogréfiamnVidal de laBlache y los
principios de la @ografiaGeneral. Estos autores y otros son fuente fundamental para los

siguientes afos del pensamiento geografico.

Las intervenciones fticas irtroducidaspor los autores citadogrecedentementginto ala
situacion adveidaen ¢ periodo entre guerramarcan urmomentode cambios en la identidad
cientifica de diversas areas del conocimiento, yesido ala Geografia.A principios delsiglo

XXe i ncl uso h aebpbsitvisimolégicagkrdsnadgrahibfluencia en variagireas

del conocimientoEn el caso de I&eografia esta vertiente, también conocida céitasofia
Analitica, dio lugar a unaauevacorriente de pensamiento geografaenominadaGeografia
Cuantitativa.Este enfoque positivistéiene entre sus postulados que toda ciencia debe utilizar la
misma metodologia ya que existe una forma especifica de aproximacion para la construccion de
conocimientos (Buzai, 2015). Esta consideracion cuestioné la aplicacion de este enfoque en las
ciendas sociales ya que el método central de las ciencias naturales es la experimentacion y, en
consecuencia, resulta inviable estudiar las cuestiones sociales en el ambito de un lalBaatorio.
esta razénalgunosautorescomo Nitsche y Bahl (2016, p. 9) afiman qu e : AUm funda
limitador da Geografia tradicional de até entdo foi seu aspecto positivista, 0 qual apesar de ter
contribuido para dar unidade ao pensamento geografico, restringiu sua base cientifica a

observacdo de fendmenos, sem consideralidaga do mundo dos sentides .

Sin embargo, este cuestionamiento queda sin efecto si tenemos en cuenta que la Astronomia, una

de las ciencias naturales mas prestigiosas, no construyo sus bases a través de la experimentacion

2 esos dos niveles de andlisis se encadenan de manera complementar y necesaria, o sea, la tierra, en
cuanto sistema global, puede también senocida por sus diversasirtes, las cualeemeten al todo

%0 un fundamento limitador de la geografia tradicional hasta ahora fue su aspecto positivista, lo cual a
pesar dehabercontribuido para dar unidad al pensamiento geografico, restringio sus lasasficas a

la observacion de fenébmenos, sin considerar la realidad del mundo de los sentidos.
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en ellaboratorio,sino que Ichizo a partir de la observacion sistematica y de las mediciDees.

acuerdo con esta perspectilGeografia Cuantitativa observa la realidad empirica del espacio
geogréfico, realiza mediciones de esa realidad, analiza sus distribuciones espaciales, las
generaliza a través de modelos y efectla el enunciado de Ryestro lado, no de los pilares

de la Geografia Cuantitativa es el enfoque sistémico que constituye la base teorica idonea para
enlazar todas las escalas y poder comprender la realidad gapartir de la aplicaciéon de sistemas
generales 0 de sistemas c¢compl dfsaanbiosbeescala,uer do
desde la globalidad del planeta Tierra hasta el sitio, nos brindan la posibilidad de estudiar la

realidad como totalidag de alli como sistema. Es una cuestidén central cuando se avanza en la

b“squeda de soluciones socioespac.iales concret:

Bajo esa idea conceptual Von Bertalanffy desarroll6, en 1968, la Teoria General de los Sistemas
(TGS) cuyo objetivo es identificar aquellos aspectos generalizables que puedan ser aplicados a
diferentes sistemas en diferentes tematicas y escalas. Un avance posterior, dio lugar a la Teoria
de los Sistemas Complejos (TSC) que profundiza en la blsqueda dsa@spectos
conceptuales especificos para cada nivel dentro del sistema (Garcia, 2006). Estos sistemas
complejos desde una perspectiva constructivista no estan definidos, sino que deben definirse a
través de los datos que proporciona la realidad y goeobservados e interpretados por el
investigador. Esta situacion expone a otros dos pilares de este enfoque geogréafico son la
observacion de los fendmenos significativos y la generalizacion de las observaciones para generar

modelos que seran luego aplicagocontrastados con la realidad.

Por lo expuesto, se puede concluir que, de acuerdo con Buzai (2010), la Geografia Cuantitativa
se focaliza en lo espacial y los conceptos principales que la sustentan son: la localizacion, la
distribucién espacial, la asi@acion espacial, la interaccion espacial y la evolucion espacial. La
localizacién entendida como la ubicacion de entidades geograficas en el espacio absoluto, relativo
y relacional; la distribucion espacial, entendida como la forma en que se repageamtdaes

sobre la superficie terrestre; la asociacion espacial, que describe las relaciones verticales entre las
entidades localizadas vy distribuidas en el espacio geografico; la interaccion espacial, que define
las relaciones horizontales entre lasdates en un espacio relativo y; la evolucion espacial, que
permite evaluar los cambios de las configuraciones espaciales a lo largo de un determinado
periodo de tiempo. A partir del desarrollo de diferentes Tecnologias de la Informacion Geogréfica
(TIG) y, especialmente, de los Sistemas de Informacion Geogréfica (SIG) surge la Geografia
Aplicada que apoyada sobre una combinacion de los conceptos antes mencionados, posiciona a
la Geografia como una ciencia focalizada en lo espacial y con vocacion peitieh

ordenamiento territorial.
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A modo de sintesis, si consideramos a la realidad como un sistema complejo es posible percibir
que los diferentes enfoques o paradigmas de la Geografia ponen el foco de atencién en diferentes
aspectos dentro de la estruetde una realidad estratificada en diferentes niveles de andlisis. Esta
observacion podria explicar el hecho de que nunca un paradigma desplazé totalmente al anterior
(Buzai, 2014) En linea con esta ide&antarelli de Serer y Campos (2002, en Molina8201

afirman que, en I&eografiaModernaiLos est udi os geogr 8ficos se
pensamiento que, sustentadas en los diversos enfoques filoséficos actuales, proporcionan las
pautas referenciales indispensables para percibir e interpretareédidad desde diferentes

puntos de vista. Su conocimiento facilita asumir, de forma explicita o implicita, los modos de
encarar las investigaciones y abordar problemas especificos en los marcos conceptuales, las

técnicas y los métodos propios de cadapersc t.i v a 0

2.1.31Vidal de la Blachey los Generos de Vida

Es importante enfatizar en las obrad/ittal de b Blacle cuatro ideas recurrentes en su obra. La
concepcion deue tantda Tierracomoel paisaje, las regioness haciones y otros territorios
son asociados al concepto dganismo Este,paraVidal de laBlache tiene una causalidad que

es su realizacion en cuanto gguuede ser conocida partir dda observacion de guroceso de
desarrollo (Gomes, 2007). La segandea es la concepcion del medio como un campo de accién
y tension particular queeriva del propio objeto del conocimiento. EI medio edsdominio
epistemoldgico deal Geografiay en élse manifiesta real y concretamente lo que suele ser el
objeto de lauriosidad de los cientificos. La tercera idea del aatoia accion humana gegerce
sobreel medio una fuerza de transformacion muy podedstferencia dedeterminismopara
Vidal de la Blachegl hombre una vez que se adapta a la naturakezgaz de introducitos
cambiosnecesariogn pos desu propio beneficio (Gomes, 200Tp cuarta idea d¥idal dela
Blache, son los generos de vida que ayudan a interpretar las relaciones de los grupos humanos y
sus ambientes, o sus mediGsensidera quena vez que el hombee posiciona como el elemento
central que intetacon el medio de manera Unica y particular, es pos#racterizar generos

de vida Desde esta idea, sostiene gaea analisar las relaciones entre ladaqmones y el medio

en queviven es necesario entender las singularidades de los sitios y los impactos de los ambientes
en sus procesos productivide acuerdo con Claval (2006, p. 91), Vidal de la Blache afirmaba
que:" Es por losobstaculos que ingme a & agriculturay a lacria de ganado queel clima, el
relieve y los sudos influyen en ladistribucion de los pueblotos grupos reponden astas
dificultades dravés @ losgeneros de vida que dasollan.[...] Estos grmiten medirla influencia

del ambienteperotamkién mostar que esteaesinmutable muchas eces nuevos generos de
vidaconvierten emprodictivos aambientes queasehabiarexploralod. ParaVidal de b Blacle

las relaciones entre lo®reros de vida y la obra de transformacion humana, con relacion al
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ambiente global, emnesencia el objeto de Geografig Gomes, 2007)5in embargo, @ra Moraes
(2007, p. 80, Lahk ideas de Vidal de la Blache, més alla de otorgar importancia a laseaccion
humanas, mantiene ungion naturalistade laGeografia ya que, explicitamente, afirma qae |
Geografiaesuna ciencia @ los lugares/ no e los honbres. Deestamanera loque interessa
analzar esel resultado € la acionhumanaenel paisge y no la acciorensi mismaAdemas de

las ideas de Vidal de la Blache GaografiaModerna se enriquedicon otros enfoques como la
GeografiaRegional y laGeografiaCultural.

Las contribucbnes aportadas por Vidal de la Blache result@ortants para el pensamiento
geografico modernoguardan relacion con faopuesta dimmvestigacion realizada ypiepermite
establecerelaciores entre eldesarrollo de unactividad en un medio rural, basada en la
producciémn de vides y vingsque se compleméa con unaactividad turistica, que tiene
singularidades moldeadas por la accion humana en medios o lugares difenemje® con

géneros de vida similares.

2.1.3.2Geografias Regional, Cultural y otrascorrientes del pensamiento.

Con aportes teéricamportanes de autores como Preston James,dedivikckermann, Dickison

y otrosfi L GeografiaRegional tuvo su momento de esplendor endteacon seguidores de Vidal

de k Blackey vinculada con el movimiento regionalista que reaccionaba contra la cuidai
parisina y quer2a reorganizar racional mente e
Inicialmente I ardlisis regionales abordaban, principalmente, aspectos de la demografia.
Actualmente se analizan las redas,organizaciones {os actores d un modomas sistemtco.

También forman parte de estos andlikis relaciones culturale®s modos de viddps vinculos

y otros.

Claval(20086 afirma que la importancia de@Geografia Rgionalse debe a la corrente humanista

de la Gografia y bhredesabrimientodel sentido de los lugareBaraGomes(2007), € caracter
interdisciplirariode laGeografigunto ala necesidad de una mayor aplicabiligaalosprocesos
metodoldgicogpropios denuevas verentesgeograficas hamenovalo conceptosmportantes

como por ejemploel concepto de region. Para el autor la region suele ser traducida como un
modelo pareel andlisis espacial, una estructura planificada logigargquicamiente Roger
Brunet (1992 en: Claval, 2011), es un autor que busca expliGapblgrafia sobre una nueva base
regional: AiEl sistena regional Bve, entoncespara explicar iertas dinamicasy el recorte
territorial dependeallos paémetros @finidos por ebbsevador, queestan relacionados com el
objetivo de la invstigacidn Sugere que, el objetivo de laericia geografica esomprendeta

diferenciacién de la superficie terrestregn este sentidda cartografiaadquiere unagran
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importanciaParadefinir una organizacion espacial es precignstruirun modelo géfico a partir
debosquejosegionalesLas regiones son importantes constructos histoyi@mnunitarios que
requiererdeunaplanificacionque involucre aspect@sondémios, politios, culturales y sociales

especifios.

Otra corriente de la gografiamoderna muy importante es GeografiaCultural. La principal
caracteristica déste enfoquegeoggficoes la insercion del hombre en sus estud&sarcando

el rol fundamentalde éste eml desarrollo de todos los procesos ocurrido®le@spacio. Los
estudios de la Geografiaifural proponen el entendimiento de la vida de los individuos y grupos
organizada en el espacio, las caracteristicas y diferencias de cada grupo y sus diferentes
percepciones (Claval, 2001 €Barcia y Bahl, 2011). La égrafiaCultural desde el inicio de la
década de7(, esta siendo precedida por la nueva geografia cultural que, de acuerdo con Garcia
y Bahl(2011) esta cada vez mas asociada a la exploraci@nifgicas humanas mas especificas

como por ejempldos estudios erl campo deturismo y otras areas

Actualmentela Geografia y otras ciencias aparecen relacionadas a multiples especialidades, que

hablan distintos lenguajes. En esentido & incorporanabordajes especificogle areas

importantes en la busqueda deonocimients y del desarrollo de otros dominios como la

actividad turistica. Anton Clavé et 411996), afirman quefi € ] l a sucesi-n de p
metodoldgicas para el estudicogeafico del ocio, y particularmente del turismo, ha sido paralela

al desarrollo paradigmatico de nuestra disciplina: antropogeogréfica, fisiondmica, morfogenética,

social y espacidl éd El resultado es que hoy dia coexisten una diversidad y pluralisrab e

andlisis de las actividades de ocio y del turismo que se hacen mas patentes a partir de los afios
ochenta (Pinassi, Ercolani, 2014 p.220)

El turismo, de acuerdo con Castrogiovanni y Pimg2@15),i ® car act eri zado pel a
por fluxos de vifantes, movimentos de capital, deslocamentos de objetos, transito de simbolos.

Em outras palavras, é um entrelace de mdltiplas trajetorias que auxiliam a tecer o Espaco
Geografice®. Autores como Pearce (1987); Tulick, (1990); Rodrigues (1997); Bagn@)20

entre muchos otroshan desarrolladestudios metodolégicos y con presupuestos tedricos
relacionando las dos are@ada la importancia que revistedetividad turistican el desarrollo

de la presente investigacion, se desarrollara especificaeregitapartad®.2

BgX S& OFNIOGSNARTFR2 LIRNIfF Y20AfARIFIRY L}2NJ Ffd22a R
objetos, transito de simbolos. En otras palabrasjegntrelace de mdltiples trayectorias que ayudan a
percibir y construyer el espacio geogréfico.
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El turismo y otras &reaguardarrelacion con la complejidad del trabajo de los gedgrafos. Para

Claval (2011 en: CastrogiovannPymentel, 2015) la geografia ademas del énfasis en el espacio,

tiene bases en el dialogo con epistemolodéstros dominios. Para los autores la investigacion

en turismo, como una posibilidad de comprension de las regiones y sobre el mundo es una de las
propuestas del abor daj e crijca deda @(grafie delTurismal s&r n o . AL
vincula con kcontexto social en el que se encuentran la mayoria de los paises iberoamericanos,

donde las desigualdades sociales y los estados de carencia en multiples aspectos vislumbran al
turismo como una actividad al t erierrmuxi20é@enpar a el
Pinassi, Ercolani, 2014 p.220)

Existen diferentes propuestas para el estudio del turismo a particeedeafiade ladiversidad

tedrica yde lasposibilidades de investigacidorson estos aspectos los questifican esta
investigacion, apoyada das relacones que se establecen er@rayeografiay el turismo.De

acuerdo con Castrogiovanni y Pimentel (20¥b): | car 8cter mul tidisciopl:.i
evidenciado por la necesidad de participacion de varias areas dehtiento para su analisis y
comprension. Es comun encontrar estudios de la actividad turistica relacionados a otras ciencias
y teorias com&eografiaEconomiaAdministracionDerecho, Hosofia,Sociologia,Psicologia,
Antropologia, Biologia, Comunicacid, Arquitecturay Urbanismo, Teoria de Sistemas,
EstadisticaTécnicasy Métodos ddPlanificacion y otras.Segun afirmamitschey Bahl (2016)

fEl Turismo, por consiguiente, todavia camina impacientemente por las areas de las ciencias
sociales aplicadashumanas, incluso I&eografia. Esta es de manera indiscutible, fundamental

por ofrecer el campo de la actuacion de la oferta turistica: el espacio geograficcCiBocas

Sociales yHumanas poseen tantas aproximaciones en sus universos cu@etngtafia y el
Turismo.Se g %an Be c k e r el Tugisindsé asenmejala Gebgrafia efio que se refiere

ala busquedae 31 objeto especifico de analisis. Laa@grafia traen su génesisomoCiencia
Moderna, la sintesis del conocimiento de variesaiasy asi, constru§ su propio lineamiento

epi stemol - gicoo.

ATurismo y espacio est8n innegabGeegrafimenkdas desar r
problematicas turisticas. Estas precisan, para su comprension, la mirada no sélo desuldes| punt

vi st a econ- mi ¢co, sino t ambi ®n desde el punt o
investigaciones en el campo dedaografia deTurismo, que se contribuye a la comprension de

la préactica de ocio vinculada a implicancias politicas, econondnasentales, culturales, entre

otras esferas, que se dan en un espacio dado (Pocidonio Silva, 2014 en: Pinassi y Ercolani, 2017

p.43)
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Cabe destacar, que sea cual fuere la relacién turismo y ciencia geogréfica, el espacio (fisico o
simbolico) se configuraomo el nexo conector entre ambas disciplinas. (Pinassi y Ercolani, 2017
p.44). Desde la perspectiva geografica, el turismo es considerado como una practica social y
econdmica, que lleva aparejada la produccion y consumo del espacio. Este se transébrma en
lugar clave en el que se dan los procesos de planificacion y gestion turistica de atractivos y
productos y se inducen procesos de patrimonializacion, endientes a la valorizacion de ciertos
recursogPinassi y Ercolani, 2013.58).f1 Ao ¢ o nt r oS especialistas cum@m preocupacdo

com o turismo esta centralizada em aspectos especificos, como a natureza da oferta técnica, a
estrutura institucional e operacional e as motivacdes, o geografo concentra seu interesse na
expressao espacial deste fendneéh@ulik, 1990, p.63)

Es posible sefialar qui principal relacion entre la Geografia y @lrifmo esta en el hecho de

que exn elespacio geograficdonde se genefa oferta turistical.a oferta turisticgsegun Sessa

(1983 en: Becker, 201@. 55, i ® resultado de todas aquelas atividades produtivas que servem

a formacéao dos bens e servi¢cos necessarios a satisfagdo da necessidade turistica e que se exprimem

Nno consumo turistico®.

2.1.3.3La Geografiadel Turismo

El interés del gedgrafo por la actividad turistica, segin Castro, 2009, tiene inuéaliacosiel
siglo XIX, en funcion de la fuerza de promocionar transformaciones que tienen los turistas sobre
los territorios, integrando lugares, culturas y las papoiees visitadas. Para el autoeografia
del Turismo o el abordaje geografico del turismo se dedica, actualmente, a los procesos de
desarrollo, organizacion espacial, flujos y efectos geograficos del turismo a partir de modelos de

andlisis espacial dé&ndémeno turistico. (Castro, 20611 en: Nitsche, Bahl, 2016 p.08)

Crocia (2002,p. 11),considera que las intervenciones sobr&émgrafia delTurismo de los

ultimos 30 afios respondian a los desafios para las analisis espaciales del turisnivastos a

cl 8sicos e consolidaran constructos te-ricos
teoria de las difusiones, de las migraciones, de la sucesidn ecoldgica, de las redes de centros
urbanos y de transportes, de las descripciones moidakgel paisaje urbana, e ideas sobre la
percepcion y el comportamiento humano en relacion a el espacicC&atapo (2015, p. 185),

las ramas sistematisade laGeografia permitiran la formacion de un abordaje sistemético

32 Al contrario de otros especialistas cuya preocupacion con el turismo estad centrada en aspectos
especificos, como la natuegla de la oferta técnica, la estiwra institucional y operacional y las
motivaciones, el gedgrafo concentra su interés en la expresion espacial de esto fenomeno.

33el resultado de todas aquellas actividades productivas que sirven a la formacién de los bienes y servicios
necesarios a laagisfaccion de la necesidad turistica y que se exprimen en el consumo turistico
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teorico de la geografia: laeBgrafia deTurismo.La autoraafirmatambiénquéi Lo s moment os
de crisis que estamos viviendo nos obligan a replantear la situacion en las distintas escalas del
espacio geogréfico, sin olvidar la preocupacion por la relacion egpaoijoo. Una de las

tematicas de estudio de mayor interés ggamraactualmente, es el turismo, por dos razones: por
convertir al territorio en recurso y factor al mismo tiempo, y la segunda por ser un sector

cl aramente. competitivoo

Para Pearc€l988 en: Pinassi y Ercata, 2014 p.216)los campos de actuacion degdaografia

delTuri smo son, principal mente: il os patrones de
de distribucién espacial de la demanda; la geografia de los centros vacacionales; los movimientos

y flujos turisticos; el impacto del turismo; los modelos de desarrollo del espacio tutistiesta

misma linea de pensamientmzatoGiotart(1990, en: Pinassi y Ercolani, 2014jirma que el

espacio es un componente fundamental y pagiw interviene en la actividad turistigajue es

el crecimiento del fendbmeno turistico en dicho espaciquie justifica el desarrollo de una

Geografia deTurismo. Por lo expuesto,seposible deducir que la Geografia del Turismo es una

rama de la Geagfia que tiene su analisis generalmente relacionada a la actividad turistica y sus

multiples vinculaciones con el territorio.

Hiernaux (2006 en: Pinassi, Ercolani, 20p4 215, sefala que las bases formativas de la
Geografia delfurismo se consolidanoen el periodo que se extiende desde 1930 a 296€s

de los afios 30los trabajos relacionados con (eografia Turistica eran basicamente
descrigionesde los atributosde lossitios 0 espacios con potencialidad turisti@a la misma
manera que elgmsameénto geograficavoluciond con el correr del tiempta Geografia del
Turismoactualparte de la posibilidad ddcanzamuna mayor criticidad y de explicabmo son

las relacionegiue se establecen enkaeactividad turistica en los territorios.

Para Pinassi y Ercolani014 la funcionalidad del espacidesdeuna GeografiaCritica del
Turismo,debeserabordada considerando los aspedgscriptives de los componentes fisicos y
morfoldgicos del espacitln espacio dond& sociedad adquiere masenancia y participacion

en los procesogrcolani(2005 en: Pinassi, Ercolani, 2018.220 destacajue ié se produce

un desplazamiento del enfoque fisondmico en la geografia del paisaje hacia uno funcional, que
permitid, sobre la base naturalistaifelusion de estudios donde nuevos conceptos comienzan a

i ncorporarse: s o c.iDesdeestd perspectivaprancoso(2d08 en:cPinassi,0
Ercolani, 2014) afirma tambiénqg u e : la verdente de laGeografiaCritica del Turismo
incorpora la dirension social de la actividad articulada en diferentes espacios en un solo territorio,

el del turismo. La dimension social incluye los visitantes, residgrdemas actores publicos y
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privados. Los diferentes espacios son los lugares de origen, destilgo transicion o

desplazamiento.

No es posible pensar en la actividad turistica sin relacionar las personas. No solamente los turistas
sino todos los actores involucrados con la actividad en los destinos. Sus relaciones y como
perciben la actividad, o seaspectos culturales relacionados. Es notable que las investigaciones
relacionadas a I&eografia delTurismo, por toda la complejidad del turismo comodfaeno,

son alejadas e independientiss la visidn tradicion#ta y puramente critica de laeGgrafa.

Hiernaux (2008; en: Pinassi, Ercolani, 2014 p. Z2(tjiere que nuevas orientaciones de analisis

no deberde susterdrsesolamente en la dimensi@ualtural, sino qguetambién en el individuo y

sus practicastars t i cas en e leogeafiapréfipada a lo ifimediatoulancatidi@ho o

lo trivial.

Para Pinassi y Ercola(i014, p.221), se haroducido un cambio en la escala de analisis de la

Geografia delTurismo erel que interesa lo particular y habitual, antes lgumarco generalista.

Para losmencionados autores, para poder realwglisisefectivosdel turismo, a partir de la

Geografia, es necesario un abordaje holistico que vincule los conceptos de territorio y sociedad.
ALos abordajes de | os nue v oestudiassonrde aorte,sesfado] r e s u |
Esto constituye una oportunidad de exploracion para incursionar en nuevos campos tematicos. De

esta manera, es posible contribuir a la diferenciacion a partir de los conceptos desarrollados, y no

solo de la distincibn del lagr anal i zado c oBiabordagetdal l@aeografilise cas o0
hace indisociable y I&eografiaModerna permite abordajes gagerrelacionaras areas fisicas

o naturales y humanassocialesEn consecuenciag$ abordajes no son excluyend@m queson

complementaris.

Este trabajo davestigacionpretende, a partiredlos aportes de I&eografiade losGéneros de
Vida, de laGeografiaRegional,de la Geografia @tural, de la Geografia Aplicada de la
Geografia del Turismaelacionar la ciencigeografica para el entendimiento del fenémeno del
turismo,con énfasis eal turismo de vinos o enoturismo. No es posible entender los territorios de
produccion vitivinicola en regiones de Américatina sin comprender las transformaciones
ocurridas en éss lugaresa partir @l desarrollo de la produccion de vides y vinos y actualmente
del turismo asociadola vitivinicultura. La aplicacion de cartografia especifical jratamiento
efectivo de informaciones sobre los territorios de produccion y lagdraraciones de estos seran

claves para el entendimiento de estas actividades.
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2.1.3.4.GeografiaAplicada basada en el uso de geotecnologias

La GeografiaAplicada se sustenta en el andlisis espacial cuantitativo a través de los Sistemas de
Informacion Geografica y su orientacion es empirica. Para lograr sus objetivos parte de considerar
gue la realidad existe y que puede estudiarse a partir los elementos que la componen los cuales,
estan interrelacionados de mdultiples formas e interactestitttyendo una amplia diversidad de
sistemagBuzai, 2014)

Como enfoque geogréfico, la Geografia Aplicada busca establecer generalidades y encontrar
regularidades en relacién con los procesos y fenédmenos espaciales que se generan a partir de la
relacidh entre la sociedad y su entorno. Tales generalidades posibilitan explicar y predecir
patrones de localizacion, distribucion, asociacion, interaccion y evolucién de los diferentes
fendmenos sobre el territorio. Desde esta perspectiva, la Geografia comia e@mpirica,
considera al espacio geografico como la fuente proveedora de tematicas a ser estudiadas vy, al
mismo tiempo, como el ambito sobre el cual aplicar los conocimientos y resultados generados.
En consecuencia, la Geografia Aplicada considerapalcas geografico como el centro de sus
estudios y no concibe que el mismo pueda estudiarse desde un punto de vista discursivo sino que,
por el contrario, pone el foco en la aplicabilidad de los conocimientos generados para resolver o

mitigar problemas cometos que se desarrollan en un territorio determinado.

De acuerdo con Pacione (1999), |l a Geograf2a
conocimientos y habilidades geograficas para la resolucion de problemas sociales, econémicos y
amb i e n Esadeadr gj@e. posiciona a la Geografia como una ciencia aplicada donde los
conocimientos generados por las ciencias basicas no solo se aplican para generar nuevos
conocimientos, sino que son utilizados para implementar procedimientos orientados a la

resolu@dn o mitigacion de diferentes problemas que se materializan en la realidad.

En la practica, el proceso de investigacion basado en la Geografia Aplicada tiene como hilo
conductor al analisis espacial que interviene desde la formulacion del problemasihasta
resolucién. Desde el punto de vista tematico, el analisis espacial estd conformado por una amplia
variedad de técnicas matematicas y estadisticas aplicadas para analizar datos distribuidos sobre el
espacio geografico. Estas técnicas de andlisis egpaocidcadas desde el punto de vista
tecnolégico, convergen en los Sistemas de Informacién Geogréfica (SIG) que funcionan como el
nucleo que permite trabajar con las relaciones espaciales de las entidades contenidas en las

diferentes capas tematicas (Buetal., 2011).
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2.2 La actividad turistica

2.2.1La actividad turistica: una breve historia.

El turismo configura una actividad compleja, que envuelve diversos sectores de la economia, de
la politica, de la cultura, del ambiente y de la sociedad. En consecuencia, si esta bien planificada,
la actividad turistica es generadora de una amplia garb@rdficios sociales, econémicos y
culturales.Es una actividad considerada un fendbmeno por su complejidad y dimension y
egencialmente interdisciplinaria, depéenddo del aporte de ciencias como la geografia y otras

para su comprension.

Desde los tiempos antiguos las personas viajan por diversos motivos y los destinos ofrecen
estructuras y servicios para garantizar la permanencia del visitante y satisfacer sus necesidades.
A partir de estos aspectos es posible percibir que el turistmaestividad compleja e importante

gue se ha desarrollado a lo largo de los tiempos. Los viajes y desplazamientos de las primeras
sociedades humanas eran realizados para buscar alimentos (Dias y Aguiar, 2002; Balanzé y Nadal,
2003). La autora Margarida Bato (1995), denomina este periodo de desplazamientos como la
Preo ProtoHistoria del turismo. Para ella solamente a partir del siglo XVI existe la actividad
turistica. Wolf (1999 en: Dias y Aguiar, 2002) afiropae,en la antigua Grecia, en torno al afio

800 a.C, los juegos olimpicos realizados en Olimpigbianvisitantes de diversos lugares. Se

estima que unas 200.000 personas se trasladaban para ver los juegos y que la infraestructura de la
ciudad no alcanzaba a cubrir la demanda de los turisteant@uos cinco dias de los juegos una
multitud de personas ofrecian servicios de venta de cosudaniresy vino. También, en la

Edad media, eran frecuentes los viajes por motivos religiosos y comercialesstiLasuras

turisticas de aquella épocarmauy sencillas. Los autores Dias y Aguiar (op. cit.) destacan que

en toda lanhistoriade la humanidad las personas se desplazan continuamente. Los viajes muchas
veces servian para satisfacer la curiosidad de los hombres de explorar nuevas culturas, nuevas
tierras y vivir nuevas experiencias. Estos descubrimientos y exploraciones contribuyeron para
estrechar los vinculos entre los diversos pueblos del mundo. (Dias y Aguiar, 2002). En la etapa
final del periodo conocido como Renacimiento (S. XVI) los jovepdacipalmente ingleses,
realizaban un viaje con la finalidad de complementar sus estudios y obtener experiencias
personales. Estos viajesesdendialp or un per2o0odo de 3 a 5 afos y ¢
Tour so. Barret o, 210 Oebe su @igen eniestas giajeq ya@ueealpartir der i s

este momento histérico, pasa a ser reconocido como una actividad econémica.

A partir de larevolucionindustrial los cambios en las formas de viajar fueron significativos. La

evolucion de las condiames de trabajo y la posibilidad del tiempo libre son importantes para que
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la practica de actividades turisticas pueda ser desarrollada por un mayor nimero de personas. La
evolucion de las tecnologias de comunicaciéon y de los medios de transporte ses faator
tienen relacién directa con leambios que se produjeron enfiasnas de viajar.

En el siglo XX, en el periodo que antecede la segunda guerra mundial, el crecimiento del turismo
fue exponencial. La evolucion de los medios de transportes commduiles y vuelos
transatlanticos fueron factores importantes en este desarrollo. En este periodo surgen los
organismos e instituciones para el fomento y planificacion de la actividad turigtica 925 a
Fundacdo da Unido Internacional das OrganizacfGesci@f de Propaganda Turistica
(UIOOPT) em Haia significou uma mudanca de percepc¢do do turismo. Essa organizacao foi
criada com o objetivo de promover o turismo em todas as nac¢des para seu progresso econémico,
social e cultural e é antecessora da Organ@&ad/undial de Turismi“. (Dias y Aguiar, 2002

p. 48)

Después de la segunda Guerra Mundial otros organismos, relacionados con la Organizacion de
las Naciones Unidas (ONU), fueron creados. En este momentdideolgala actividad turistica
experimentd un vertiginoso crecimiento que impacto fuertemente en la sociedad. Algunos
factores que contribuyeron a este crecimiento del turismo fueron la recuperacion econdémica de
Alemania y Japon; la consolidacion de las clasediasgla mejoria de las condiciones de los
trabajadores y las nuevas técnicas comerciales y de marketing (Balanza y Nadal, 2003). Los
organismos de promocion y fomento del turismo adquieren gran importancia en este momento y
en 1974, en Madrid, es creaga@rganizacion Mundial del Turismo que tiene como objetivo
Apromover y desarrol |l ar e loeconémido,sehemtendimiento cont r i
internacional, a la paz, ala prosperidad y al respeto universal, y a asegurar se respeten ®s derecho
humanos y las libertades fundamentales para todos, sin distincion de raza, sexo, lengua o
r el i ¢OMT,R003). Enesta misma linea de pensamiento, los afios 80 y 90, fueron importantes
para que la actividad se organice y planifigue con el fin de atdadediversos gustos,
preferencias y motivaciones de los turistas. En este periodo empiezan los viajes organizados y el
desplazamiento de un flujo grande de turistas, marcando el inicio del denominado turismo de
masas. A partir de entonces los impactosos destinos turisticos afectados al turismo masivo
comienzan a mostrar la cara adversa de la actividad. El reconocimiento de que el turismo genera
impactos positivos y negativos seré el foco tematico de divesaathleggsratados y documentos

con la ntencidn explicita de organizar la actividad para asegurar que se genere el menor impacto

34En 1925 la fundacién de la Unién Internacional de las Organizaciones Oficiales de Propaganda
Turistica (UIOOPT) en Haia signific6 un Cambio de percepcion del turismog&sizacion fue

creada con el objetivo de promocionar el turismo en todas las naciones para su progreso
econdémico, social y cultural y es antecesora de la Organizacion Mundial de Turismo.
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negativo que sea posible y, al mismo tiempo, garantizar que el impacto positivo se maximice.

Fueron consideradas las dimensiones socio culturales, politicas, atebigm@ondmicas con la

finalidad de desarrollar la actividad turistica de un modo sostenible. En este sentido, se destacan:

La Decl araci-n de Manilla sobre el Turismo Mun
Ambiente de la OMT y PNUMA (1982); el Bamento de Acapulco (1982); Recomendaciones

para el enoturismo del WWF (1980); La Carta yCéldigodel Turista de la OMT (1985); el

Informe Brundtland (1986), la Declaracion de La Haya (1989) y El Codigo Mundial de ética para

el turismo de la OMT (1999})Dias y Aguiar, 2002).

La fase actual, el turismo modermstacaracterizado por el desarrollo del turismo involucrado

en la era de la informacion y de las tecnologias. Algunos autores entienden esta fase actual como
el momento mas maduro de la actividadstica. Donde empiezan a crearse redes internacionales

de emprendimientos turisticos como cadenas hoteleras, agencias de viajes con cobertura
internacional en tiempo real. La gestién de algunas regiones tiene, en este momento, al turismo
como propulsode sus economias y generador de empleo y renta. Estrategias de explotacién de

los recursos turisticos son creadas y los consumidores cada vez tienen un mayor interés por vivir
nuevas experiencias fuera de sus lugares de residencia. La induccion al cprapinia el

campo para el turismo. La concurrencia a los destinos turisticos aumenta y se ofrecen nuevos
productos, accesibles y diversificados. Internet y los sistemas de informacion facilitan y también

inducen a los turistas a viajar, conocer lugaremdies los tipos y tener experiencias especiales.

2.2.2 La actividad turistica: definiciones.

Son diversas y numerosas las intervenciones para intentar definir la actividad turistica. Sin
embargo, aln hoy se observan debilidades e indefinicamreeptuales que no han permitido
establecer una definicion satisfactoria para describir el alcance de dicha actividad. Diversas
terminologias como por ejemplo el ecoturismo, el turismo verde, turismo ecoldgico, turismo rural

y otros no han logrado el camso entre los autores y estudiosos de la actividad y, en
consecuencia, no existe un acuerdo ante las terminologias y ante la propia definicién de lo que
configura la actividad turistica (Cooperat.2001). En la mayoria de las definiciones, se observa

un abordaje reduccionista en donde el aspecto econémico de la actividad prevalece. Sin embargo,
la complejidad de la actividad se visibiliza en otras definiciones que involucran aspectos como el
territorio, el comportamiento de los turistas, la relacidnlos medios rural y urbano, los aspectos
sociales y culturales del turismo, entre muchos otros. También, la actividad soporta un
preconcepto por una parte de los medios académicos como consecuencia de no tener claramente
definido su objeto de estudio. Bliun (2002) afirma que el turismo no tiene como base una teoria,

surgio de forma espontédnea ydssarrolléa partir de diversos motivos como el avance de los

66



medios de transporte a lo largo del tiempo. Para el autor no hubo una teoria del turismo sobre la

cual se base el analisis de datos empiricos y sostienédque | a ci encia todo pri
debe ser exacto, pero también flexible, de tal manera que el sistema ideol6gicavpliezianar

cuando las nuevas evidencias demuestren la existencigloieestor en el conocimiento y en la
interpretaci-n de | a realidado (Boull -n, 2002
intentando definir este objeto de estuglien un primer analisis, estan proponiendo que la ciencia

del turismo estudia el corapgamiento de los hombres cuando estan de viaje.

ElI turismo es definido como fLas actividades de
gue no son su lugar de residencia habitual durante un lapso de tiempo inferior a un afio
consecutivo, por ranes de descanso, trabajo u otras razon@SWUNSTAT, 1994 en: Cooper

etal 2001 p. 42). Es una definiciébn que tiene como base el turista, o la demanda turistica. Para
Cooper et al. 2001, es una definicidn técnica, que tiene robustez y transmitedenatde la

actividad. Presenta algunas caracteristicas de la actividad como los motivos por los cuales el

turista viaja y alude también al tiempo maximo de permanencia en el sitio visitado.

Her mann Von Schull ard pr es EBabmigNaen oh&l ®, esu don
define la actividad turistica como: la suma de las operaciones, principalmente de naturaleza
economica, queestandirectamenterelacionadas con la entrada, permanencia y traslado de
extranjeros dentro y fuera de un pais, ciudacgore no ( WAHAB, 1991, p. 23 en
2002 p. 22). Desde esta perspectiva, la naturaleza econdémica del turismo esta presente en la

definicion.

Para lossuizosHunzinker y Karft, (1942 en: Ansarah et al 2001 19) el turismo puede ser

definido como lafsuma de los fendmenos y de las relaciones resultantes del viaje y de la
permanencia de personas no residentes, en la medida en que este viaje no se convierta en una
residencia permanente y que esiérelacionado con ningurectividadr e mu n e rParda Dev a 0 .

La Torre (1997 p. 15) el Aturismo es | a suma de
de residencia temporal y voluntario, motivado por razones que no tienen que ver con los negocios

o actividades prof esi odaalasactvidadedabanddes ¢ su celadioh ni ci 0 n ¢
con el turismo y presentan una indefinicion conceptual al considerar que las actividades ligadas a

los negocios y al trabajo no contemplan actividades vinculadas al turismo. Esto contrasta con la
realidad actuadlonde el turismo de negocios es uno de los segmentos de la actividad turistica que

genera mayor demanda a diversos destinos que briestancturade servicios para estas

practicas.
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Para Leiper, (1979 p.400 en: Cooper et al 2001 p. 43) desde el punto det a concept ual
industria turistica consiste em todas aquelas empresas, organizagdes e instalacdes destinadas a
servir s necessi dades e ¥&puwma dbfmisi@ jgue Seneecenpoe ¢ 2 f i ¢
base la oferta turistica considerando las estructuras existentes tanto para atender la demanda de

los turistas como también la demanda de los propios habitantes de los destinos turisticos. Para
Cooper et al 2001, esta deéiidn se basa en la oferta turistica como refereaciaguando ésta

no tenga una i mportancia reconoci da, pero sin
con otros sectores econdmicos, desde el momento que éste ofrece una estructura conceptual

importante para el estudio y la irstigacién del turismo (Cooper @t2001 p. 43).

Segun, Ansarah et.dl 200 1) AA atividade turidggupamentadepode se
setores, existindo entre eles uma complementariedade técnica. Tendo em centa su
heterogeneidade e complexidade, psdefirmar que o turismo, como setor econdmé um

conceito dificil de defimide maneira uniforme. Muito mais que um setor, € uma atividade que se

estende de forma direta por varios setores da economia, e, dérfdineia, por todos os demais

set 8r eso

Ante la diversidad de definiciones sobre la actividad turistica y con la premisa de generar un
discurso comun para que aquellos paises que tienen interes en adoptar normas internacionales de
andlisis de datos sabel turismo puedan trabajar en forma conjunta, la Organizacion Mundial

del Tursimo (OMT) public6é un conjunto de manuales para definir patrones y clasificar las
definiciones de turismo. Es asi, que todos los afios la OMT edita un informe conteniendo los
daos estadisticos del turismo mundial y otras informaciones importantes para el sector. La
comprension de la actividad es fundamental para su reconocimiento en los ambientes cientifico,

mercadoldgico, social y politico.

2.2.3 La actividad turistica a partir de la teoria de los sistemas

Conel objeto de ducidary explicarmejorla actividadturistica, algunoautoressostienergue

resultaefectivoanalizarel turismocomosistemaDesde esta perspectiBoullén (2002)afirma

3 |a industria turistica consiste en todas aquellas empresas, organizaciones e instalaciones destinadas a
servir las necesidades y los deseos especificos de los turistas.

36 a actividad turistica puede ser considerada;@gyrupamiento de sectores existendo de entre ellos

una complementariedad técnica. Teniendo en cuenta su heterogeneidad y complejidad, se puede afirmar
gue el turismo, como sector econdmico, es un concepto dificil de definir de una manera uniforme. Mucho
mas que un sector es una actiatl que se extiende por varios sectores de la economia, y, de manera
indirecta, por todos los demas sectores.

68



queesposibleoperarel sistemadel turismoa partir deunaseriede técnicasqueno procederde
lainvestigaciodrtientifica.Existeunamultiplicidaddeserviciosy procedimientogjue pueden ser
analizados por medio dgiferentes métodog tecnologias para explicar kctividad turistica
considerando los diferentes sistemas que la caracteDeade este punto de vistaavezmas
esposible notata falta de consens@ntrelos estudiososle la temética.Seentiendepor sistema

" 4

a" é uceonjuntode partesque interactia con el objetivo de lograun determinaddin, de
acuerdocon un plan o también; urconjuntode procedimientosdoctrinas,ideaso principios,
I6gicamenteordenados interrelacionadoson laintenciénde describir,explicar o dirigir el
funcionamientaleuntodo..."(Beni, 1998,p.25).Sonnumerososos planesque se hapropuesto
para abordar diferentes tematicas, ligadas al turisnmg sistemaguristicosconformadogor
elementos diversos. En general, estos sistemagprehanconsideraddos aspectoslela oferta,
demanda productoturistico.El sistemauristicodebeserconsiderad@omoun sistemaabierto,
guefacilite maltiplescambios,asicomotambién,un analisismultidisciplinary transdisciplinar
relacionadosonlos diversossubsectesquecomponerel sistemalasrelacionesstablecidas
a partir de estesistemapuedery necesitarserestudiaday trabajadagnlas masdiversasireas
del conocimientoy endiferentesambientesExistensistemagpropuestopor autoresdelas mas
diversascorrientes del pensamientque tienenel mismo objetivo explicar como funcionael
turismo.Paraalcanzar los objetivos propuestos en esta investigatiflmaremosel sistemade
turi smo denomipropubsiopof LRipeden U@ Es un sistemasencillo con
aplicabilidad general quefue presentado, en sprimera version, en el afio 1979y luego,
actualizadaen 1990.Estesistema fue elegido por su relacién directa con la geografia regional y
del turismo.Cooperet al. (2001)presentaralgunascaracteristicaslel mencionadacsistema y
mencionan que esistemapropuestopor Leiper tiene la capacidadde incorporar visiones
interdisciplinaras al turismo dado que permite insertar diferentaisordajesdisciplinaresal
sistemagsunmodeloinfinitamenteflexible quepuedéancorporadasdiversaformasdeturismo
y demostratasinterrelacionegntrelos componentedelturismo.Lafigura2 presenta&l SISTUR

propuest@or Leiper,1979.
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Llegada
y entrada Destino
de turistas

Partida
de turistas
Origen
Relo_mo

Ambientes: fisico, cultural, social, economico, politico y tecnolégico
Industria turistica

Modelo tedrico del enfoque espacial de Leiper (1979, p.404)

FiglBSastema geopuessmopor Leiper,

El modeloexponeal turistacomoel actor principal de la actividady también a loslementos
geograficosgque lo componenLos turistasson aquellosque visitan unaregion de destinoy
despuésge un periodode tiempo inferior al afj@etornana suslugaresde origen.Sonun grupo
heterogénea;on personalidadegjueviven en condicionesambientaley culturalesespecificas
y con variadasexperienciasPuedenserdomésticosp sea,los que viajan en su propio paiso
internacionalescuandoviajan a otros paises.Tambiénpueden ser clasificados en funcidel
propositodel viaje de acuerdo con treategoriast.os queviajan por placer, ocigy recreacion;
los queviajan por negocioso trabajoy los queviajanpor otrospropdsitos (Coopegt. al2001).

El modelotambiénconsidera treglementogeograficosa saber,las regionesgeneradorasle
visitantes)asregionegerutasdetransitoy lasregionesledestinodelosturistas Enlasregiones
generadoradeturistasestancentradasas estrategiasle marketingy promocionde los destinos.
En estasareasviven los potencialeguristas.Las regionesde destinode los turistasconcentran
susesfuerzoen lacreacion deodala infraestructurgy los serviciosparaatendedas demandas
de losturistas ParaCooperet al. (2001)asregiones con mayor peso especifico dedéléurismo
sonlasde detino dado que son las receptoras del flujo turistics.impactosmasimportantes
del turismoesténenlos desting y por esta razérias estrategiasle planificaciony gestiénen
ellas son un requisito fundamentalas regionesde rutas de transito no constituyensolo un
espaciode accesm los destinossino que ademasuelenseratractivasal tal puntoque logran
atraer dosturistasi d e p a s o visitqnlagaraso atracévos emplazados &s trayectos.
En consecuenciaasrutasde transitotambiénpasan a formgpartede la tomade decisionesle
los turistas, en relacion con loglestinosque vsitaran,y por esta razon lasstrategiasle

planificacidny gestion turistica incluyen a estos lugares de trar{siéiper,1979)

70

1979



Otroelementalel sistemagropuestgor Leiper(op. cit.)eslaindustriadelturismoy delosviajes.
La palabraindustria debe ser entendidacomo un conjunto de empresasy organizaciones
especificagjue forman parted turismo. Es decirque estdcomprendidadentro @l sectorde
servicios.En el sistematuristico, la industriacomprendetodos los elementosgeogréaficosy
tambiénlos turistas.Es lo que sostieneel sistemay la actividadturistica.Cooperet al. (2001)
afirma que el modelo permiteidentificar la localizacionde los diverses sectoresdel turismo.
También, agierequelos agentesie viaje y los operadoresuristicosestdnen sumayorparteen
las regionesgeneradoragle visitantes;las atraccionese infraestructuraturistica estanen las

regionegedestho y el sectordetransportegstaenlasrutasdetransito.

Otrosaspectos considerades el sistemade Leiper se relacionan colos ambienteshumano,
socio cultural, econdmico,tecnolégico,fisico, politico y legal. La inclusion de los aspectos
mencionadosen el sistemacomplementael entendimientode la actividad turisticay de la
geografia regionaldado que todos ellasfluyen directamenteen el funcionamientade dicha

actividady en la region

Por ultimo, el sistemade Leipertambiénpermiteidentificar aspectoselativos 4 mercadade la
actividadturistica.Enun andlisisdemercadasobrela actividadturisticanormalmenteseabordan
los términosofertay demandaConsiderandael turismo como una actividad econdmicafi d
demandduristicadeun productoo servicioes una determinada cantidad del patden cuestion
que,bajodeterminadasondicionesungrupodesegy poderealmenteadquirio Balanzay Nadal;
2003,p. 47). ParaMathiesony Wall (1982en: Dias,2005)f L demandaes elnimerototal de
personagjueviajan o decidenviajar, paradisfrutarde instalacioneduristicasy de serviciosen
lugaresdiferentesdel lugarde trabajoo deresidencichabituab . La ¢uedesemresiimada
por medio de un analisismas profundo,identificandocémo se distribuyenlos gastosde esos
gruposenlos destinoguristicos(Boullén, 2002)que,sumado al analisis destiposdeservicios
utilizadosresulta Gtilparadefinir las estrategiagle planificaciony marketing.Otros factores
importantes a considerar para planificar la demandalss@stacionalidadja elasticidad,la

concentraciorespacialy la heterogeneida(Dias,2005).

En un mismo sentido, geuerdaconcriteriosmercadoldgicosseentiendepor ofertala cantidad
de mercancia® serviciosqueentranenel mercadaconsumidorpor un valor enun determinado
periododetiempo(Boullon,2002).ComoafirmanBalanzéy Nadal(2003,p.67)fOfertaturistica
€ o0 produtoturistico quechegaaté o publico queo demandaatravésde umasériede variaveis

ou ferramentasde marketing,aplicadase relacionadasadequadamenteAs variaveis sdo: o
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desenvolvimentdo produtoglobal; a aplicagdodo preco; a distribuicdoe a comunicagao .
La ofertaturisticapuedeseridentificadaenlasregionesde destinoy enlasrutasde transito.En
estoselementogeograficosonofertadogproductosy serviciosconsumidopor losturistas Para
Dias(2005)la ofertaturisticaserelacionasiempreconel consumauristicoe involucrabienesy
serviciospublicosy privados(equipamientosuristicos,infraestructuray serviciosbasicos) que
satisfacenlas demandasy necesidadesle los turistas como asi tambiéepmprende otros
componentes comios recursoshaturalesy culturales;los eventosy otrasactividadesEn este
sentido, eturismomoderncse adapta B demanda del mercadatualteniendocomoprincipal
factor movilizadorla inducciéndel consumo.Balanzdy Nadal (2003, p.10) afirmanque: A
medidaemquecresceo numerodeturistasquechegama umaregido,aumentanasnecessidades
de diversositens,aumenta consumade bense servicos.e serefleteemmaior produgédoe em
maior crescimentoecondmico.Em resumoocorre um efeito dinamizador,um crescimento

econdmico.3®

Esteesel efectomultiplicadordel turismoy esgraciasa él gueaumentda renta,la creacionde
riquezala apariciondeempresasjueapoyaral sectory, porlo tanto,un grannimerode puestos
detrabajo.La posibilidadde quelos efectosmultiplicadoresdel turismo puedanconcretarsele
formaefectivay ordenadasun hecho,sinembargogsimprescindibleguela planificaciondela
actividadsebaseenun plan de desarrollocompatiblecon las especificidadesle cadalugar. La
planificaciondel turismo en estenuevomilenio estadorientadahaciaunavision administrativa
moderna,a largo plazoy con una posturaresponsablente la sociedad y en relacién con la

preservacion dehedio ambiente;onvistasalograr lasofiadassustentabilidad.

2.2.4 Segmentacion para la actividad turistica

Para que los gestores de la actividad turistica logren resultados satssaes requisito que las
organizacionepublicasy privadas conozcan a sus clientes y, sobre todo, lo que éstos quieren. Es
necesario entonces, que tengan capacidad de comunicar a los turistas y visitanteshdidaponi

de sus productos y servicipsro también, informar a los potenciales clientes (turistas) para que
se tornen clientes efectivos o sea, consumidores de los productos y servicios ofrecidos en un
determinado destino. (OMT, 2003)

37 Laoferta turisticaesel productoturistico que llegahastael pablicoque lo demanda,a travésde una
seriede variableso herramientasde marketing,aplicadasy relacionadasadecuadamentel asvariables
son:el desarrollodel productoglobal;la aplicaciondel precio;la distribuciény la comunicacion.

38 Amedidaquecreceel numerodeturistasquellegaa unaregion,aumentanlasnecesidadesle diversos
items, aumenta el consumode bienesy servicios,y se refleja en la mayor producciéony el mayor
crecimientoeconémico Enresumen,ocurreun efecto dinamizadorun crecimientoeconémico.
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Actualmente existe un procesontinuode segmentaciéon da demanda turistica que propone
definir grupos o nichos de mercado de consumidores de productos y servicios turisticos. Este
proceso agrupa a los consumidores de acuerdo con sus caracteristicas, preferencias,
nacionalidades, culturas, gustos, entre aindgadores. (Ansarah, 2005 en: Trigo et al 2005)
Los turistas actuales buscan opciones de viaje diferentes de las propuestas de recorridos
tradicionales del turismo convencional o de masa. Estos turistas, a partir de la disponibilidad de

informaciones, bscan productos y servicios personalizados y especificos a su gusto o interés.

El autor Cobra (2005) afirma que la segmentacién del mercado turistico es una técnica que nuclea
a los consumidores de los productos y servicios turisticos que tienen conguaarparecidos,

con el objeto de realizar inversiones en marketing de forma concentrada y especifica, para dar
una respuesta similar a los diferentes grupos turisticos objetivo. Para el autor cuando se define un
segmento de forma efectiva es mas efieaaplicacion de las estrategias de marketing como
propagandas, estrategias de precios, promocion de ventas, distribucion y optimizacién de los

recursos.

Dias y Cassar (2005) afirman que los procesos de segmentacién de la demanda turistica permiten
que losgestores de los destinos y productos ofrezcdos turistasde forma mas precisa y
completalo quedesea consumir. Para los autores la segmentacion de la demanda permite la
reduccion de costos y al mismo tiempo hace posible que la infra estructuracee adun

determinado fAtargeto o p¥%blico objetivo.

La definicion y reconocimiento de la demanda, especifica para determinado tipo de turismo,
favorece la planificacion de la actividad, en especial las estrategias de induccién de demanda.
Para estos nichasspeciales, como los enoturistas, se hace necesaria una oferta de productos y
servicios adecuada a la realizacién de actividades vinculadas a las necesidades y deseos de cada
segmento. Esto constituye un aspecto diferencial importante cuando el tiges& elestino a

ser visitado o el producto o atraccion turistica a ser consumida.

En la actualidad, frente a la masiva concurrencia a diferentes destinos, los empresarios no
solamente esperan la llegada de los turistas, sino que ademas, desarrdkgiesstréentadas a

captar a estos turistas a partir de la oferta de productos y servicios especificos. Para Ansarah
(1999) los empresarios deben entender las necesidades de los clientes y para ello utilizan como
estrategia la segmentacién del mercadoo Hsiplica un gran desafio considerando que la

demanda del turismo es muy heterogénea y diversificada. Las bases para la segmentacién son
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tomadas a partir de los factores de homogeneidad que permiten considerar diferentes

consumidores y agruparlos en unmmisgrupo. (Ansarah, 2005 en: Trigo et al.; 2005).

Para Cobra (2005) los modelos de agrupamientos de personas para la definicibn de segmentos
suelen considerar las tendencias, por medio de modelos con bases en los estilos de vida o en los
aspectos psicolégps de los involucrados. En consecuencia, para la identificacion de segmentos
son necesarias técnicas de investigacion de mercado y de conocimientos sociologicos vy

psicolégicos.

La OMT presenta factores que son fundamentales para que un segmentccesgetifiismo

sea una efectiva herramienta de marketing: este debe ser medible para permitir la definicién de
variables de evaluacién y control; debe ser accesible a canales de distribucién a partir de acciones
de promocion; debe ser importante al puntaater un mercado especifico suficiente; tener
suficiente singularidad como para justificar intervenciones de marketing y enfrentar la
concurrencia, tener durabilidad y ser competitivo al punto de ser ventajoso frente a la
concurrencia. (OMT, 2003) CobraQ 05) corrobora esto al afirmar
de los mercados es necesario considerar la mensurabilidad; la accesibilidad; la estabilidad y la
significanci a c¢ o molgnara (2008 propore un conjuata de aegrheatssa .

los que presenta como los principales de la actividad turisticadeérérlos utiliza una serie de

criterios que se detallan ehcuadro 1

Considerando que la segmentacion es necesaria para la comprension de la demanda es preciso
entender que la demandaheserogénea y diversa. Los turistas y visitantes pueden, en un mismo
viaje, desarrollar actividades de negocios y de recreacion. Esta complejidad exige de los gestores
una especial atencién en términos de promocion y marketing. Por su complejidadeyisticast

otros autores toman criterios diferentes para la definicibn y caracterizacion de la demanda
turistica. Vaz (1999) propone que la segmentacion debe ser dividida en psicografica (variables
ligadas con la personalidad, estilo de vida, gusto, aestul® la demanda); comportamental
(variables relacionadas con los habitos y costumbres); demografica personal (identificaciones de
los turistas, caracteristicas fisicas y genéticas); demogréfica socioeconémica (formacion
humanistica, convivencia y relacemsociales) y geografica socioecondémica (caracteristicas de

las personas en relacién con un territorio determinado).
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Cuadr oSegmentaci -n del turismo propuesta por 1g

Critérios para la Segmentacion Segmentos
Faja etaria Turismo infantil

Turismo juvenil
Turismo de medianadad

Turismo de la tercera edad

Nivel de renta Turismo popular
Turismo de clase media

Turismo de lujo

Medio de transporte Turismo aéreo
Turismo vial
Turismo ferrovial
Turismo maritimo

Turismo fluvial o lacustre

Duracién de la permanencia Turismo decorta duracién
Turismo de media duracion

Turismo de larga duracion

Distancia del mercado consumidor Turismo Local

Turismo Regional
Turismo Nacional
TurismoContinental
Turismo Intercontinental

Grado de urbanizacion del destino Turismo de grandes metrépolis
Turismo de pequefias ciudades
Turismo rural

Turismo de areas naturales

Motivacion del Viaje Turismo de negocios
Turismo de eventos
Turismo de ociotecreacién
Turismo de salud

Turismo de educacion
Turismo deportivo

Turismo de pesca

Quadi®edmentaci -n del turismo propuesta p

Como nuevos segmentos, que surgen a partir de la emulacion al consumo, de las necesidades de

los turistas y de la creatividad de los gestores del turismo es posible citar, de acuerdo con Ansarah
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(op. ci.), el segmento del turismo cientifico; el segmentardercambio cultural; el turismo
pedagdgico; el turismo del golf; el turismo espacial y el enoturismo. Este Ultimo segmento
constituye el objeto de estudio de la presente tesis de investigacion.

2.2 .5Institucionalidades.

Por su alcance respectoralmero de actores involucrados con la actividad, ya sea en forma
directa o indirecta, el turismo exige una organizacion especifica. Los actores de las diversas areas
cuando trabajan de forma organizada y sistematizada logran resultados que favorecen al
desrrollo de la actividad. Estos organismos necesitan de representatividad y de cierta cohesién
entre aquellos sectores que tienen objetivos comunes. Los actores publicos, privados y de la
sociedad civil pueden crear organizaciones especificas u organ&aniotias, de acuerdo con

sus objetivos. Esta estructura institucional organizada, a partir de un proceso de gestion
normalmente colectivo y de la definicibn de estrategias conjuntas, constituye una herramienta

importante para todos los segmentos de laidatl turistica, incluso el enoturismo.

Segun Solha (2004 en: Lohmann y Panosso Neto 2008) los estudios que consideran estas
organizaciones institucionales son incipientes y en su mayoria abordan el tema a nivel nacional.
Para la autora en la esfera de la administracion publica son escasisdasseale este tipo en

paises con grandes dimensiones territoriales y en proceso de dedanr@ste sentidafirma

qgue:n A mai or parte dos epsdquanadacalidades susde pagesdllams, t r at a
onde a complexidade da economia e do pmdgetor turisticos possibilitam andlises muito
especificas ou, quando examinam paises de maior dimenséo, focam dois extremos: questdes

pontuais ou muito generalizadgSolha, 2004 en: Lohmann y Panosso Neto, 2008 p*°115)

Las instituciones questaninvolucradas en la actividad turistica pueden ser publicas, privadas o

de economia mixta. De acuerdo con Acerenza (2000 en: Lohmann y Panosso Neto 2008), los
organismos publicos son aquellos de gestion estatal que han sido creados sobre la base de los
process inherentes a la administracion publica. Cada pais trabaja el turismo conforme a una
politica de estado que normalmente define las bases sobre las cuales se establecen las politicas
provinciales y nacionales. Los organismos publicos institucionales freasta tienen un rango

de ministerio o secretaria. Estos organismos definen las politicas publicas y sus estrategias se

39 La mayor parte de los estudios en esta area tratan de pequefias localidades o, de paises islas, donde la
complejidad de la economia y del propio sector turistico permiten analices muy especificas o, cuando
examinan paises de mayor dimensién, apuntan en drgemos: cuestiones puntuales o muy
generalizadas.
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viabilizan a través del establecimiento de leyes. Las politicas publicas son los principales
instrumentos que tienen los gobiernos garmalizar sus acciones, normalizar y comunicar sus
actividades.Tal como afirma Portuguez et al. (2006 p.267) as politicas publicas témsido

criadas como resposta do estado as demandas que emergem da sociedade e do seu préprio
interior e, embora redadas e em geral providas pelo estado, englobam diferentes preferéncias,

escolhas e decisdes privadas, que ensejam um eBstivoolp or parte dds ci dad«os

Existen diferentes formas de concebir las politicas publicas. Actualmente algunos gdiziarnos

adoptado modelos de participacion popular para conocer las demandas y necesidades de las
comunidades. Tales modelos, se basan en métodos relativamente nuevos y evidencian la
necesidad de brindar mayor informacién a la sociedad para conseguir ungaréiggracion.

Quizas, una forma de lograr mayor participacion sea informando a la sociedadidiefison

sus derechos individuales y colectividegenszajh (en: Portuguez et al. 2006) define a las
politicaspublicascomoi A | i nha de a-«o coletiva que concre
previstos em lei. E mediante as politipatblicasque séo distribuidos bens e servigos sociais, em
respostaasdemandas da sociedade. Por isso, o direito que as fundamenta € umodiletit,

n«o individual o

Los organismos de economia mixta tienen gestion y capital derivado tanto del estado como de
entes privados. Normalmente son administrados por un consejo 0 camara con representaciones de
ambos estamentos (publico y privadog &uerdo con Acerenza (2000 en: Lohmann y Panosso
Neto, 2008), en estas organizaciones mixtas el rol de los entes privados es reconocido por el
Estado y tienen una funcién operativa. Es decir, que las tareas de fiscalizaciéon y control les
corresponden ekgasivamente a la contraparte estatal. Segun su tipologia y de acuerdo con sus
objetivos, la formacién de estas instituciones puede quedar constituida como asociaciones,
institutos, centro, etcAcerenza (2000) afirma que la actuacién de estas instituciemes
fundamental para el desarrollo del turismo. Para el autor las acciones deben ir mas alla de la
promocion del turismo en los destinisAs ati vi dades dos organi smos
caracterizam por um intenso trabalho de coordenagéo, tantoehinierministerial com outros

ministérios ou secretarias de estado, como em nivel intergovernamental com 0s governos

40 _as politicas publicas tienen sido creadas como respuesta del estado a las dequenetaergen de la
sociedad y de su propio interior y, mismo reguladas y en general mantenidas por el estado,nengloba
deferentes preferencias, elecciones y decisiones privadas, que conllevan un efectivo control por parte de
los ciudadanos.

4l La linea de accién colectiva que concretiza derechos sociales declarados y previstos en la ley. Es
mediante las politicas publisaque son distribuidos bienes y servicios sociales, en respuesta a las
demandas de la sociedad. Por eso, el derecho que las fundamenta es un derecho colectivo, no individual.
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estaduais ou provinciais, de acordo com 0 caso, e 0s municipios, para efeito da execucéo das
politicas e medidas tendentes a impulsiamdesenvolvimento da atividade turistica ao longo do
territ . r f?@cereaze R0OMea: lLanmann, Panosso Neto, 2008 p.116).

La organizacion y normativa de funcionamiento entre las instituciones puede involucrar tanto a
organismos nacionales cormantbién a organismos internacionales, segun el area de influencia
de la actuacion de las mismas y de acuerdo con sus objetivos. Para Lohmann y Panosso Neto
(2008) los organismos de turismo pueden tener configuraciones especificas de la actividad. Los
autores presentan la siguiente configuracion: Agencias Supranacionales, Asociaciones de Clase,

Asociaciones de empresas, Organismos estatales y Organizaciones No Gubernamentales.

La definicién de las funciones de cada institucion es una de las estrategiasnbaggpara la
planificacion de la actividad en todos los niveles. Segin Lohmann y Panosso Neto (2008) uno de
los principales problemas que enfrentan las instituciones es la falta de articulaciéon y comunicacion
entre los actores involucrados con el turiseabre todo en relacién con los proyectos y acciones

que se estan desarrollando. También, reconocen otro problema derivado del conflicto de intereses
entre las organizaciones publicas y las privadas que, en la mayoria de las veces, a pesar de tener
un prgpdsito en comun no consiguen trabajar en forma mancomunada y continGa. La manutencion
de los costos de estos organismos también constituye un factor desfavorable sobre todo en

momentos de crisis, donde los recursos se tornan escasos Yy las accionestingsoduc

La creacién de leyes y de politicas publicas para la actividad turistica puede orientar el trabajo de
estos entes y garantizar la estructura necesaria para las comunidades y para los turistas y
visitantes Estas leyes y politicas deben ser estrat¢s y sostenibles. Segun Beni (2003 p. 144)

AAt ual mente a considera-«o0 do turismo no que
ordenamento do territério, enquanto crescente atividade produtiva e importante instrumento
coadjuvante de desenvohgmto sécio econdmico, vem merecendo em alguns paises

planejamento e programas especifitdsOtro factor que influye en la adopcion de las politicas

42 Las actividades de los organismos nacionales de turismo se caracterizan ipbenso trabajo de
coordinacion, tanto en nivel interministerial con otros ministerios o secretarias de estado, cuanto en nivel
intergubernamental con los gobiernos estaduales y provinciales, en acuerdo con el caso, y las
municipalidades, para efecto dgeeucién de las politicas y medidas tendentes a impulsar el desarrollo
de la actividad turistica al longo del territorio nacional.

43 Actualmente la consideracion del turismo en lo que concierne a las politicas publicas y al proceso de
ordenamiento del teritorio, en cuanto crecente actividad productiva e importante herramienta
coadyuvante del desarrollo socio econémico, viene mereciendo en algunos paises planificacion y
programas especificos.
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es el proceso econdmico del pais. En las economias capitalistas los sectores privados tienen
relacion direta en las definiciones de estrategia y participacion para la promocion y planificacion
del turismo. En las economias socialistas el papel del estado es de mayor importancia. (Lohmann
y Panosso Neto, 2000)

Para Beni (2001 en: Lohmann y Panosso Neto, 2Q0®pla ausencia de politicas publicas y

leyes especificas para el sector puede derivar en la adopcién de estratégicas perjudiciales para la
preservacién, conservacion y utilizacion del patrimonio natural y cultural; la inadecuada
implantacién de equipaemtos y servicios en los territorios; una caida en la demanda turistica e
implantacién de rutas y de estrategias de marketing errdresaposibilidades y la importancia

de la relacion gobierno y turismo deben ser mejor analizadas para la efectivalaktgiirierno

y de la implantaciéon del turismo. Esta investigacion intenta entender el sentido de estos
organismos y las politicas publicas que generan para promover el enoturismo en las areas objeto

de estudio.

CAPITULO 3 i EL TURISMO DE VINOS O ENOTURISMO .

3.1 Enoturismo: una breve historia

Eltérminohn Enot uri smod engloba a todas | as actividad
guardan una relaci-n con | a viti Estasactividdddsur a y c
suelen desarrollarse en bodegas emplazadas, en su mayoria, en las zonas de produccién o regiones
vitivin2col as. Cambourne (1999 en: Hal | et al
una motivacion importante a la hora de visita destino, ya que frecuentemente las regiones
vitivinicolas suelen ser lugares atractivos, los vifiedos lugares estéticamente placenteros y el clima

necesario para |l a producci-n de uvas agradabl e

Hall et al. (2000) sostienen que lasitas a zonas vitivinicolas se iniciaron a partir de la etapa del
AGran Touro (fines del S . XVl1), moment o en qu
comercializados. Los autores también afirman que, si bien los pueblos griegos y romanos

apreciaban esttipo de viajes, no serd hasta mediados del siglo XIX que el enoturismo se
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constituyacomo un segmento especifico de interés del turista. Los factores para el desarrollo del
enoturismo a partir del siglo XIX son la revolucion de los medios de transpréescimiento

de la clase media que posibilité el acceso a la bebida (antes el vino era apreciado y accesible s6lo
para la aristocracia) y ummublicaciond e 18 55, d e n o mionfahe Wings Gfltha s s i f i
Gi r ogunedptesento las regiones vitivioias de Bordeaux como destinos con identidad, lo que
favorecié la practica del turismo de vinos (Hall et al. 2000). Actualmente, otros factores se suman
para favorecer la practica del enoturismo como por ejemplo el incentivo al consumo; la
disponibilidad @ abundante informacién sobre la bebida, los destinos enoturisticos y la amplia

gama de actividades a las que el turista puede acceder y disfrutar.

Lo que sostiene y fortalece el enoturismo son la cultura y tradiciones que tienen las personas que
habitanlas regiones que producen vinos. Estas regiones son Unicas en términos de paisaje, de
historia y de cultura. Ademas, considerando que la uva es una fruta que presenta un alto grado de
adaptacion a practicamente todos los lugares del planeta, el vinorddiakm partir de la

fermentacion de las uvas) es una de las bebidas mas conocidas del mundo. Brunori y Rossi (2001

C a

en: Lopez Guzman et al; 2011) afirman que: i ESs:H

la historia cultural, social, econémica y antiaé de los pueblos y de sus habitantes, llegando

incluso a definirse de forma m8s amplia c¢como

iEI enoturismo se est8 configurando en | os
creacion de empleo y de generacién de riqguezasezonas rurales. Ello es debido a que el vino

es un elemento complementario para el desarrollo turistico fundamentalmente por tres razones:
incrementa los flujos turisticos en esas areagrgéces, crea una importante imagen de destino
turistico decalidad y sirve para desarrollar determinadas zonagr&femas (Szivas, 1999 en:

Lopez, Guzman et.al 2011). Existen otros elementos como potenciar la imagen de la bodega, el

marketing sobre la bebida y el incremento de las ventas directas al consumidor.

Para los autores Getz y Brown (2006 en: Hall et al. 2000), los destinos turisticos que poseen
vitivinicultura estan de moda y una gran parte del mercado turistico desea experimentar esta nueva
practica turistica. Por esta razén, aquellos sitios que ofgastronomia, cultura, patrimonio, asi

como un estilo de vida vinculado al mundo del vino atraen visitantes y turistas. En consecuencia,

el enoturismo es una de las practicas que sostienen el mercado consumidor global y capitalista.

La conexion entre vios y turismo esta presente desde tiemmpomotossin embargo, su relacion
como segmento de la actividad turistica adquirié6 reconocimiento e importancia en los tiempos

actuales. Tal reconocimiento proviene de diferentes sectores como los gobiernostifaosie

G €

Yal

y | os productores de vinos que han notado | os |
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atributo relevante que amplia los factores de motivacion/beneficios de la visita y cubre la demanda
actual de los amantes del vino durante la visiteestino. Para la industria del vino es una manera

facil de crear relaciones con consumidores, actuales y nuevos, que desean experiencias con el
mundo de la vitivinicultura o permite a la bodega vender el vino a los visitantes durante su
estancia; en resuen, todo lo realizado en torno a las visitas a las bodegas contribuye a mejorar y

a lograr el éxito mpresarial (Diaz Armas, 20083.) 0

Diversos autores profundizan en la interrelacion entre turismo y vino, considerando que las
pequefias y medianas engae son, de forma directa, las mas beneficiadas econémicamente con
este flujo de visitantes ya que pueden vender a los viajeros parte de su produccion en la propia
bodega. En contraposicidn, este porcentaje de ventas directas al consumidor final, resulta
insignificante para las grandes (Carlsen, 2004 y Getz y Brown, 2006; en: Lépez, Guzman et.al
2011).

Por lo expuesto en este apartado se puede destacar que, si bien la produccién de vino es antigua,
el desarrollo de actividades para los turistas, de foenagula y planeada, es reciente. También,

se evidencia un alto interés por abordar esta tematica en los ultimos afios tal como se aprecia en
el aumento significativo de publicaciones en los Ultimos cinco afios y en la variedad de autores

que estan investiganden torno a la actividad vitivinicola.

3.2 Enoturismo: antecedentes y definiciones

Los estudios relacionados con el tema enoturismo han sido desarrollados tanto en las regiones

tradicionalmente productoras de vinos del viejo mundo como asi tambiéndenominadas

Airegiones del nuevo mundo del vinoo. Una gran
tem8tica del turismo del vino ha sido publicad,.
del siglo pasado. Entme TPBouraissmbAracurmsde tdleestWara

2000) y AExplore Wine Tourismo (Get z, 2000) qu

mayoriade los estudiosos de la tematica.

Maduro y Gongalves (en: Perez Ortiz et al. 2016 p. 124) presentan una re\asagndica que

evidencia que el turismo de vinos fue objeto de estudio de diversos autores que focalizaron los
mismos en aquellos paises con tradicion vitivinicola, a modo de ejemplo mencionan los
siguientes fAéen CanadS§: Ha c k e t shimbtd &né Zelfer (2008)ieh e r (20
Australia Dowling and Carlsen (1999); en Nueva Zelandia: Beverland (1998); Johnson (1998);

en Hungria: Szivas (1999); en Italia: Pavan (1994); en Espafia: Gilbert (1992); en Estados Unidos:

Dodd (1995); Peters (1997); Skinn@002); y en Portugal: Simdes (2003); Correia (2005);
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Guedes (2006) vy Vaz (2008) 0. Confor me al desar

estudios que se han desarrollado en los ultimos afios sin duda alguna, el listado actual seria aun

mas numerso e incluiria nuevos paises por caso Chile, Argentina, Alemania, etc.

Dias Armas (2008) realiza un estudio en el cudl afirma que el enoturismo puede definirse a partir
de tres criterios diferentes. El primero se basa en la necesidad de experiradqtariynuevos
conocimientos sobre el mundo del vino. El segundo, guarda relacién con el desarrollo de los
territorios agricolas a partir del enoturismo y por altimo, el tercer criterio lo define desde la
perspectiva de constituir una estrategia de miawk@iara las propias bodegas. También, Vargas
(2008 en: Hall et al. 2000) presento, junto a un equipo de investigadores, un estudio en el que
reconoce que el enoturismo puede definirse desde tres enfoques: el de los consumidores o turistas,
el del productoo bodeguero y el del destino o de las agencias de viaje que lo promocionan. De

todo ellos, afirman que el enfoque mas relevante es el orientado al consumidor.

En consecuencia, a partir de las diferentes definiciones, es posible sintetizar que shemeturi

basa en los siguientes aspectos: La experiencia y curiosidad de los turistas; las bodegas en cuanto
a estructura de produccion y comercializacion de los vinos y los destinaos locales donde la cultura
del vino estéa presente.

En este contexto, resaft numerosos los aportes que abordan conceptos que apuntan a la
experiencia del turista y su curiosidad por la produccion del vino y a la creacion de ofertas, en
base a lo que el turista demanda, para que los visitantes disfruten de las actividaddagrpues

las diferentes bodegas. Estos estudios ponen en general al turista, como actor principal, dado su
rol de consumidor del producto turistico y del vino. A modo de referencia se pueden citar los
aportes de Jonhson (1998); Hall et al. (2000); Getz (20@xtz y Brown (2006), Elias Pastor
(2006), Bruwer y Alant (2009), Zamora y Barril, (2007) y Valduga (2011).

Es interesante remarcar que en la mayoria dedlbgjosel turista es reconocido como enoturista.

Es decir, aguel que viaja para conocer mejobre vinos y experimentar los procesos de
producciony consumo o también, aquel que viaja a una region vitivinicola por razones de ocio e
incluye en su viaje la visita a una bodega o participa de actividades relacionada con la cultura del
vino. Chartery Ali-Knight (2002) afirman, a partir de una investigacion realizada en una region
enoturistica de Australia, que es posible reconocer cuatro tipos de enoturistas: Los amantes del
vino; los interesados por el vino; los aficionados al vino y los prindgsajue estan comenzando

a introducirse en este mundo. Para las autoras Tonini y Dellanhol (2005) cuanto mas interés
demuestre un individuo por el vino mayor sera su grado de participacion e involucramiento en el

tema vino y en las actividades propuestameno al mismo. En tanto, para aquellos que no tienen
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mucha relaci-n con | a bebida, |l os considerados

producto constituye una primera experiencia.

La bodega en cuanto estructura de produccién y comercidlivae los vinos es también
abordada en la mayoria de los trabajos citados en péarrafos precedentes. En estos trabajos es
notable observar que los responsables por el turismo en las bodegas suelen tener objetivos
diferentes y, de acuerdo con estos objstiviteciden cuanto y en qué aspectos invertir para
desarrollar la actividad turistica. El enoturismo puede ser un canal para incentivar la produccion,
para promover la bebida y también para generar puntos de venta directa a los consumidores. En
el caso deds grandes bodegas la venta directa no representa casi nada o muy poco en lo que
respecta a sus ingresos. Sin embargo, el enoturismo les resulta importante para la diseminacién y
reconocimientale su marca. Es decir, que la actividad es vista como uategi&rde marketing

para que el nombre de sus vinos sea asociado a una posible visita y a una buena degustacion. En
contrapartida, para los pequefios y medianos productores el enoturismo viene a garantizar la
sustentabilidad de sus negocios y les permgertar su modalidad o proceso de produccién en

un sistema orientado a los mercados globales. En este tema, resultan interesantes los aportes de
Getz (2000) y Getz y Brown (2006) que profundizan en la relacion del turismo y del marketing

de las bodegas. Tdmén hay referencias sobre este tema en las obras de Diaz Armas (2008);
Aguiar (2008) y Tonini, Dellanhol (2005).

Otra cuestion conceptual que ha sido estudiada es la del destino turistico ogrédagdonde

ocurre el enoturismo. Esta cuestion, emégyoria de las referencias, tiene como foco el desarrollo

del territorio a partir del turismo de vinos. El andlisis territorial es importante ya que el destino
constituye la materia prima del turismo. El turismo genera tanto impactos positivos como
negatvos en aquellas zonas donde es practicado. La comprensién y medicién de estos impactos
sobre el territorio es importante e imprescindible para todos los tipos de turismo, incluso el
enoturismo. Es posible profundizar sobre esta tematica en los trabagogiden (1998), Charters

y Ali-Knight (2002); Hall et al (2000), @®leall & Chartes (2000 en: Hall et al. 2000); Darnay
(2000 en: Perez Ortiz et al. 2016), Zamora y Bg@007) y Valduga (2011).

Segun, LignorDarmaillac (2009 en: Tonini y Dellanhol, @) el enoturismestérelacionado
con |l a 1 dea del turi smo de Terroir 0 ATerrufo
desarrolladas las actividadéss 2 |, afirma que: As6ociadm um ternitbsio d e t er r

com elementos identitariosc®@m denominacao darigem como paisagens culturais, o saber
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fazer local, os instrumentos e técnicas, a histoéria, as pessoaspeostiiss’*. Para Blij (1983

en: Hall et al. 2002 p. 04) fAThe cultural | ands
architectural qualities layout, and general ambience of the towns, villages, chateaux, and more
modest wineries that are the foci ofivihiculture and the wine trade. The intangib&sibutes

of this special cultural landscape are further complemented by a particular atmosphere, and
appealingenvironmenthat is part of the reason why wine regions the Word over attract endless
streamsof visitors, who ome not just to simple the witf€. Esta misma concepcion del paisaje

del enoturismo es mencionada en las obras de Senesse (1999) y de Duffield and Long (1981).

La European Charter of Wine Tourism define el enoturisorao:fiThe developmat of tourist
activities, leisure and recreation, dedicated to the discovery and cultural and oenological
enjoyment of the vi“‘%(Becevin200&p.0a endPereziOrtizetal.2016)i t or vy .

Otros aportes en relacion con el concepto deugisato que no han sido tan difundidos pero que
ayudan en su comprensién son los de Charters y Ali Knight (2002) que estudian el enoturismo
asociado con otras formas de turismo como actividades culturales, rurales y deportivas. Tonini y
Dellanhol (2005), S&adi et al. (2015), Morris and King (1997) estudian la importancia del
patrimonio vitivinicola para el turismo desarrollado en el medio ruraliadtonstituye, en varios
paises una alternativa de desarrollo social y econémico. En este contextajtestssestudian

la region de influencia del vino e incluso las ciudades que organizan festivales, eventos y

actividades de promocion de los vinos para atraer turistas.

3.3 Enoturismo en el mundo

Cémo ya se ha mencionado, una primera aproximacion al enoturismo puede ser situada,
cronol -gicamente, en el s. XVI a partir del i G

las visitas a las bodegas formaban parte de los productos y recorridosogiet se ofrecian

44El turismo de terroir es asociado a un territorio con elgo®itentitarios y con denominacion de origen,
como paisajes culturales, el saber hacer local, los instrumentos y técnicas, la historia, las personas y sus
productos.

45 E| paisaje cultural de la vitivinicultura es embellecido por la situacaitlaces arquitectonicas de las
fachadasy generalmente el ambiente de las ciudades, villastitosy tambiénlas modestabodegas

gue son los focos de la vitivinicultura y deierciode los vinos. Los atributos intangibles de esto especial
paisaje culturbes fuertemente complementado por una atmosfera particular, y la atéaadel entorno

son parte de las razones que las regiones del vino del mundo atraen un infinito de visitantes, que vienen
no simplemente para el vino.

46 Desarrollo de actividades tsticas, ocio y recreacion, dedicados a descusdrgultural y enoldgico
disfrute de la vid, del vino y su territorio.
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como Arutas de turismo de vinos o rutas enotur?
(Hall y Maciones 1998 en: Hall et al 2000). Mallon (1996 en: Hall et al, 2000) afirma que el
enoturismo surgié en Francia durante lossa@0 en funcion del declive de la economia rural

francesa que forz6 a los productores a organizarse para realizar ventas en forma directa a los
turistas con el objetivo de expandirse y, al mismo tiempo, diversificar la oferta de los productos

rurales. Indpendientemente dslrgimientade la actividad, autores como Fraser y Alonso (2007

en Dias Armas 2008 p.02) argumentanGue:as bodegas han de consider a
una actividad adicional al intercambio que ya llevan a cabo en el mercado denumnEn

regiones de cierta importancia vitivinicola el mercado turistico posee un doble valor: es un nuevo

modelo de negocio que permitiria rentabilidades complementarias y, ademas, es un nuevo canal

de venta directa, sin intermediarios, en la propia bodega

De acuerdo con Vaz (2008xs mayores regiones enoturisticas del mundo son Burdeos;
Champagne y Burgundyen Francia; Toscana en ltalia; Parlistelenbosch y Franschoek en
Sudgfrica; Napa y Sonoma Valley en | oda Estados
Todas ellas constituyen destinos que han experimentado un crecimiento acelerado y que ofrecen
productos integraddsvino, comida, alojamiento, atracciones, actividades adiciortzikieyig

escenarios y paisajes apetecibles. Sin embargo, cadaeltesgmsee una dinamica de desarrollo
particularas2 como tambi ®n caracter2sticas propias (

Sin embargo, m8s all 8§ de | as diferencias y | a
seleccionadas para indueillos turistas a visitar sus bodegas y regiones turisticas, son similares

y se basan en el desarrollo de rutas y recorridos enoturisticos que involucran bodegas y de otros
atractivos relacionados con lasfraestructurasbasicas y de apoyo a los visitaiteLa
planificacion integrada de estas areas es una de las claves para el desarrollo de un proceso efectivo
de enoturismo. A partir del reconocimiento de la importancia de planificar la activitdad e
European CounciHadefinfido dviconasptaikalaaed gata el desarrollo de las

areas gue son:

Realizar un inventario de las rutas y senderos del vino existentes en Europa;
Desarrollar unasefaléticaestandarizada para representar las rutas del vino y sus
componentga lo largo de todos los paises y regiones involucradas;

1 desarrollar unestandarcon requerimientos de acreditacion comunes a todas las rutas
del vino;
promover el desarrollo de una mayor cantidad de rutas y senderos del vino;
viabilizar estrategias de mketing del turismo del vino a partir la produccion de guias

del vino y del desarrollo de una presencia active en internet, que permita la difusién de
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informacién y el intercambio y vinculacion ensleedes de todos los actores que
participan en las rutasel vino(Asamblea de las Regiones Europeas Vitivinicolas, 1997
en: Hall et al. 2000).

Estas directrices de desarrollo de rutas en Europa son las bases para el desarrollo del enoturismo
en otras regiones del mundo, con menor tradicion vitivinicola, pguooeaso de produccion de

vinos y servicios turisticos de extrema calidad.

En el marco de esa misma Asamblea de las Regiones Europeas Vitivinicolas, fue creada una guia
metodoldgica para el desarrollo de rutas del vino que proporciona una serie deemgasami
operacionales pamsistira los diferentes actores y promover al maximo su participacion. La guia
estd dividida en cinco secciones que cubren los siguientes aspectos: viajeros del vino o
enoturistas; rutas del vino; servicios de apoyosautas del vino; actores involucrados en las

rutas del vino y marketing (Hall el. 2000 p. 37).

El reconocimiento de la actividad enoturistica como actividad realmente efectiva paso por
diversos actores y segmentos, considerando que la misma invah&ramplia gama de
posibilidadesHall et al. (2000) afirman quéior the tourism industry, wine is an important
component of the attractiveness of a destination and can be a major motivating factor for visitors.
For the wine industry, wine tourism is &ry important way to build up relationships with
customersvho can experience fist hand romance of the grape, while for many smaller wineries

direct selling to visitors at the ¢éellar door i

En los ultimos afiosl enoturismo ha tomado grandes proporciones e intervenciones en varios

lugares del mundo. Para entender el proceso de desarrollo de la actividad enoturistica en el mundo

es preciso identificar el viejo y el nuevo mundo del vino. El viejo mundo deésiaconformado

por las regiones con tradicién en la produccién de vides y vinos, principalmente regiones del
continente europeo. En la mayoria de los casos, cuando los autores citan el viejo mundo del vino,

se refieren a Francia, Espafia, Italia y Portugas regiones vitivinicolas de estos paises han

infludoy moti vado | a producci-n de vinos en | as r e
mundo del Vinoodo que, de acuerdo con Hall et al
Sur de Africa, Estaas Unidos y América del Sur.

4 Para la industria del turismo, el vino es un componente importante de atraccion para las destinaciones
y suele ser el mayor factor deotivacion de visitantes. Para la industria del vino, el enoturismo es un
camino muy importante para la construccion de los relacionamientos con clientes que pueden tener una
experiencia y un romance de primer mano con la uva, en cuanto para diversafipsdrodegas la venta
directa para los visitantes con las puertas abiertas es esencial para o suceso de los negocios.
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Los autores Dodd (1995); Hackett (1997); Macionis (1996); Hall and Johnson (1997); Morris and

King (1997); Hall at al(1998); Macionis and Cambourne (1998) citados en Hall et al. 2011)
destacamue el enoturismo se tormb gran negocioAl respectHall et al. 2000 sostienen que:

i . much of the recent resurgence of the wine indugyticularly in the New World, can be

attributed to the development of wine tourism, even if many of the wineries concerned have not
recognized that they ar é Enestambmadimdohnson @d8e t our i ¢
en: Hall et.al 2000) afirma qué: Wi is & vast international business, spanning more than half

the globe in terms of grape growing and wine production and with followers and markets in

al most ev®ry countrybo

Como consecuencia de la importancia alcanzada y el desarrollo de la activideigjemalndo

del Vi no, en el afo 2003 fue creadbeaederdbEs paci o
con Vaz ( 200 8reunedm conjumbTdé &sodiacbes de intercepcdo nos dominios

do Vinho e do Turismo: projeto fundado em 2003ficanciado pelos Fundos Europeus de
Desenvolvimento Regional e Programa Interreg Ill. E uma rede comunitaria em prol da
cooperacao interegional dos Estados aderentes, que tenta igualmente promover a relacao entre

estes estados e 0s seus vizinhos. O prinoigativo desta associacao reside no desenvolvimento

de estratégias a serem partilhadas de duas formas: entevidlade turistica e aatividade

vitivinicola e entre todos os estados membros. Consttabmo uma rede europeia de estratégia

de cooperacdo para partilha de experiéncias, valores e linhasatgioe desenvolvimento que

guiem a forma como o Enotur i $nmared\dNTARtierenv ol ve
tres ejes prioritarios de accion:

1. fAmejorar | a coordinaci-n operati waravéke | a r e

de nuevos instrumentos de cooperaci-n e interc:é

48 Mucho de esta reciente resurgencia en la industria del vino, particularmente en el Nuevo mundo del
vino, puede ser atribuido al desafimde la industria del vino, mismo que varias bodegas no reconozcan
y no se involucran con la industria del turismo

49 El Vino es un vasto negocio internacional, expandido en méas de la mitad del globo en términos de
viticultura y de produccion de vinosgn seguidores y mercados en todos los paises.

%0 Reline un conjunto de asociaciones de intercepcion en los dominios del vino y del turismo: proyecto
fundado en 2003, cfinanciado por los Fundos Europeos del desarrollo Regional y Programa Interreg Il1.
Esuna red comunitaria en favor de la cooperacion irgeegional de los estados adherentes, que intenta
igualmente promocionar la relacién entre estos estados y suyos vecinos. El principal objetivo de esta
asociacion reside en desarrollo de estrategias sg@n compartidas de dos maneras: entre la actividad
turistica y la actividad vitivinicola y entre todos los estados miembros. Es una red europea de estrategia
de cooperacion para el compartir @xperiencias, valores y lineas de accion y desarrollo geateni la

forma como el enoturismo se desarrolla en las varias regiones.
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2. nacti var el i nt er c amb iaotravésde poocesos de gesti@nt os vy

optimizadosyle | a transferencia de informacioneso;
3. ifdesarroll ar m®t odos y acciones orientadas
turismo y de cultura del Vvinoo.

De acuerdo con los datos presentados por la Organizacion Internacional de la Vifiay el Vin
(OIV) la superficieplantada por vifiedos en el mundo alcanzé, en 2014, las 7.563 millones de
hectareas. En tanto, la produccion se extendié a lo largo de 699 millones de parcelas con un
rendimiento promedio de 100 kg de frutas por hectaresu\as cosehada en 358 millones de
parcelas fueron utilizadas para producir 270 millones de hectolitros de vino (cada hectolitro
corresponde a 100 litros de la bebida). Del total del vino producido unos 240 millones de
hectolitros (88,8 %fue destinado al consunte la bebida en tanto, los 30 millones de hectolitros
restantes (11,2 %) se utilizaron en otros usmao por ejemplo la industria de los cosméticos
(http://www.av.int/public/medias/2777/reperhainzcongres20150iv-en7.pdf). Un dato
destacado es que, en 2014, la mitad de la produccion mundial de vides fue producida en sélo 5
paises: Esparial principal productor con un 14% de la produccién tgotatancia (13%), China

(11%), ltalia (9%) y Turquia (7%). Otro dato significatige relaciona con el hecho de que
mientras la produccion de vides y las superficies ocupadas por vifiedos ha disminuido
significativamente en Europa se observa una tendencia opuesta en China y en los paises que
integran el nuevo mundo del vino. A modo ¢emplo, en China la superficie ocupada por vifias

paso de 588 millones de hectareas, en 2010 a 799 millones de hectareas, en 2014.

En relacién con la produccion de vinos expresada en hectolitros, en el afio 2014, Francia se instalé
a la cabeza del rankirapn una produccion de 46,7 millones de hectolitros; seguido de cerca por
Italia con (44,7 millones de hectolitros). Luego, Espafia (38,2 millones de hectolitros). Por su
parte, China se constituyd en el mayor productor de vides y produjo unos 11,2 ndkones
hectolitros de vino. En el contexto de los paises del nuevo mundo del vino se destacan los Estados
Unidos con unos 22,3 millones de hectolitros. En tanto que, pafsescomo Argentina,
Australig Sudafrica y Chile han conseguido posicionarse erdrdiéz mayores productores del
mundo con producciones que superan los 10 millones de hectolitros. Finalmente, Brasil ocupa el
decimoquinto lugar del ranking con una producciéde 2,7 millones de hectolitros

(http://www.oiv.int/public/medias/2777/repemainzcongres20150iv-en7.pdf).

El consumo mundial de vinos es otro dato que refleja la importancia de esta bebida. En 2014, de
acuerdo con la OIV, se consumieron cerca de 240 millones de hectolitros de vino en todo el
mundo. Siendo el mercado de los Estados Unidos el mayor consumid8i aoillones de

hectolitros (cifra que representa un incremento del 1,11% en relacion con el afio 2013). Francia
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continla siendo un pais de gran tradicién tanto en produccién como en consumo de vinos,
ocupando el segundo lugar del ranking con 28 milloedsedtolitros consumidos (cifra que sin
embargo, representa un 3,5% menos que el consumo del afio 2013). También, se observa una
caida en el consumo de vinos en 2014 respecto al 2013 en ltalia, Rusia y China. Contrariamente,
el aumento del consumo de virem torno a un 6%, se registré en Sudafrica. Mas all4 de estas
estadisticas, @mportantemencionar que existe gran variacion en el consumo de vinos a nivel
mundial debido a diferentes causas como por ejemplo la apertura de nuevos mercados, la
superficie mplantada con vifiedos y la calidad de las vides, la oferta de nuevas bebidas y la
promocion de bienes complementarios y sustitutos. Asi, por ejemplo, mientras que el consumo
de vino en el afio 2000 fue de 225 millones de hectolitros, entre 2007 y 2008 ragis
incrementopara alcanzar los 250 millones de hectolitros para, finalmente, disminuir a 240

millones de hectolitros en el 2014.

Los datos estadisticos presentados demuestran la importancia y el alcance de la bebida. Ademas,
las inversiones en losafses del nuevo mundo del vino tanto para la construccién de bodegas
como para la produccion de vides en regiones de poca tradicion vitivinicola, vienen acompafiadas
de otras actividades productivas asociados a los vinos. En algunas bodegas estas sctividade
trascienden la produccion de vinos y se generan diversas estrategias para potencializar los
procesos de produccién de vinos y de otros productos agricolas.

3.3.1 Enoturismo en el viejo mondo del vino

Italia es uno de los paises vitivinicolas recodosia nivel mundial. De acuerdo con Colombini
(1997 en: Hall et al.; 2000), hasta el afio 1993 la actividad enoturistica italiana no producia grandes
resultados debido a que libalianosno consideraban las bodegas como atractivos turisticos. Vaz
(2008) airmaquefi Par a el desarr ol | oconsielerégue o masmadersadoo e n
seria desarrollar una red de rutas enoturisticas para promover la actitiel@dndoen cuenta

la gran diversidad de las regiones implicadas. Par a vi abi li zar esta

asociaciones de promocion de la actividaoho,por ejemplo:

T EIinMovi miento Turismo del Vi noo, creado en
en su mayoria productores de vino, que intentan promover el Bid/io y otras
iniciativas gastronémicas de puertas abiertas en ese dia gegastary experimentar

en torno al vino;

A La AAsociaci-n de |l a Ciudad del Vi noo, con

de la Red Europea de Ciudades del Vino (REIBEY de laAsamblea de las Regiones

Europeas VitivinicolagAREV) y cuenta con aproximadamente unos 351 participantes;
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tiene como objetivo promover la toma de conciencia por parte de los diferentes territorios

en cuanto a sus potencialidades e intentaefutiar el desarrollo social y humano;

A La AAsociaci - rPlblica® ,| asr Emmitemmscon sede en S
20 de |l as 35 enotecas p¥blicas del pazs; ticé
vinoo y | a voc ac.i ritonos,uncentivando p&atelaheatearibo | os t er

de visitantes a sus espacios de enoteca,
ALa fAAsociaci-n Damas del Vi noo, es |l a m§s a
actualmente, cuenta con unos 500 asociados, de los cuatesylariason productoes
(200) y restaurantes (100). Con sede ePRialmonte su objetivo principal consiste en
concientizar a los productores para elaborar vinos de calidad, valorizando en particular
el emprendodurismo femenino en el mundo vitivinicola deploductores En wna
actividad dominada por los hombres, resulta interesante destacar las acciones y los
logros de una organizacion que se destaca por esta particularidad de género entre sus

sSocios.

Diversos autores afirman que la creacién Melimiento Turismo del Vinofue un hito en el
desarroll o de | as actividades enotur2sticas it
promueve la idea de que la visita a bodegas puede ser comparada con la visita a un museo o0 a un
resort (Hall et al. 2000). Inicialmente empexag inducir a la demanda turistica domestica para

luego, motivar al turismo internacional. Para ello, no sélo fueron convocados los administradores

de las bodegas sino que también involucraron a los prestadores de servicios turisticos como
hoteleros, enagados de bares y restaurantes, agentes de viaje, periodistas y especialistas en

vinos. De acuerdo con Halletal. (2060 as acti vi dades del MTV se ce

incluye los siguientes aspectos:

- The organization of the Open Celldfsstival (reported to be the largest wine festival in

the world, where Italian winwryes open the public in masse);

- The production marketingcollateral (including regional, national and internet
catalogues of Italian winwryes);

- The development of wine roads

- Research;

- The devel opment of fAmerit requirementeso for

®1La organizacion de Open Cellars Festieabfocidocomo el mayor festival de vinos en todo el mundo,
donde bodegas ltalianas abren al publico ima)s la produccion del marketingolateral (incluyendel
ambito regionaly naciona}; los catalogos de internet de las bodegas Italiaehgpesarrollo de rutas del
vinoy la nvestigacion
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El éxito del fomento al enoturismo a partir de la creacion del Movimiento Turismo del Vino
(MTV) puede ser corraivado en niumeros. Tal como lo muestra Colombine (1997 en: Hall et al.;
2000) entre 1993 y 1996 los visitantes de bodegas pasaron de 400.000 a 2,5 millones. Una de las
claves para la consolidacion de la actividad fue la permanencia de los servicios stidetara

turistica en las bodegas. Previo a esta iniciativa del MTV la mayoria de las bodegas solamente
abriasus puertas al turismo durante la celebracion de eventos especificos como por ejemplo el
denominado fiCantina Abi e rinhpartante clecntieato ya gque pasobo e X p e |
de 100 bodegas italianas participantes en 1993, a 1000 bodegas participantes en 1998 (MTV 1999;
Mollo 1999 en: Hall et al 2000). En 1999 fue promulgada la ley N° 268 para orientar al desarrollo
del enoturismo en ItalicEsta ley tiene como finalidad valorizar los territorios productores de
vinos y fortalecer la idea de creacion de rutasppiencialicera vitivinicultura, el territorio y

la cultura de las regiones productoras de vinos.

Desde la promulgacion de la leg&varias rutas enoturisticas fueron creadas y, en la actualidad,
son de gran importancia para el turismo del pais. De accen@oriolano, (2002 en: Vaz, 2008)
es posible categorizar las regiones enoturisticas de Italia en cuatro tipos:

1. Areas renowdas que oferecem vinhos de grande qualidade e produtos regionais
originais, mas que nao se interessam pelo turismo. Para estas areas seria importante a
producio de produtos turisticos em pacotes integrando varios destes agentes. E o caso

da regido de Piemue.>?

2. Areas fortemente posicionadas no mercado, tanto em termos de produtos de vinho e
gastronomia como de produtos turisticos, que ndo se encontram sujeitos a sazonalidade
e que se situam proximo de outras atracgbes que captam anualmente milhares de
visitanies. A organizagdo de eventos é particularmente importante nestes casos, de forma
a divulgar regides de proximidade menos conhecidas e que possam usufruir do efeito

multiplicador em funcéo destas sinergias dexmidade. E o caso da Chianifi

52 Areas renovdas que ofrecen vinos de graalidad y productos regionales originafgroque no tienen
interés por el turismo. Para estas areas suele ser importante la produccion de productos turisticos en
paquetes integrando varios de estos agentes el caso de la regién derRdmte.

53 Areas fuertemente posicionadas en el mercado, tamtaéminos de productos de vino y gastronomia
como de productos turisticos, que no se encuentran sujetos a la estacionalidad y que se sitlan cerca de
otras atracciones que captan anualmente miles de visitantes. La organizaciéon de eventos es
particularmente importante en estos casos, de manera a divulgar regiones de proximidad menos
conocidas y que puedan aprovechar del efecto multiplicador en funcién de estas sinergias de proximidad.
Es el caso de Chianti.
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3. Areas tuisticas onde o vinho e a gastronomia s&o apenas produtos complementares
de outras qualidades ou vocagdes destes territérios, como sejam as zonas de litoral, de
montanha e lagos. Nestas regides o Enoturismo e o turismo gastronémico devem tentar
impor-se com produtos de real significado. Devem para tal fomestsatividadesde

provas destes produtos, de forma a telosireconhecidos e nos periodos de época baixa
podem compensar a auséncia de turistas com outras motivacées. E o caso da regi&o de

Valtellinana Lombardia ou da Riviera Adriatica, em Emilia Romatfna

4. Finalmente, areas economicamente deprimidas ou que se encontram perfeitamente
marginalizadas pelo turismo, mas que possuem potencial para oferecer vinho de
gualidade e gastronomia local relevantJm evento anual de grandes dimensfes pode
ser uma via para catapultar estes locais para os mapas turisticos, de forma a contrariar
a imagem negativa destas regides e da sua cultura. No sul da Italia, como na Cal&bria

ou na Sicilia estas caracteristicago evidente¥.

3.3.1.1Francia

Francia esinode los principales destinos turisticos del mundo. Atrae turistas por su rica cultura
milenaria, sus paisajes, su arquitectura y es un referente en cuestiones relacionadas con la
gastronomiaPero,ademas, lactividad vitivinicola es una de las mas importantes de Francia. El
pais es referencia en produccién de vides y vinos de calidaémas, su produccién respeta en

su mayoria los métodos tradicionales con vinos reconocidos a partir de las regionesodonde
producidos (Denominacion de Origen). EI consumo de vinos por parte de los franceses es
significativo pero viene decayendo en ldsmasdécadas debido a las campafas que advierten
sobre los perjuicios causados por el alto consumo de alcoholes ydiertanacion y apertura

de los mercados franceses a otras bebidas como la cerveza.

54 Areas turisticas donde el vino y la gastron@msdn solamente productos complementarios de otras
calidades o vocaciones de estos territorios, como sean zonas de litoral, de montafia y lagos. En estas
regiones el Enoturismo y el turismo gastrondmico deben intentar se colocar como productos de real
signficado. Deben para tal fomentae actividades de pruebas de estos productos, de manera a que se
tornen reconocidos y en los periodos de época baja pueden compensar la ausencia de turistas con otras
motivaciones. Es el caso de la regién de Valtelina erbaaifa o Riviera Adriatica, en Emilia Romana

SFinalmente, areas econémicamente deprimidas o que se encuentran perfectamente marginalizadas por
el turismo, méas que tienen potencial para ofrecer vino de calidad y gastronomia local relevante. Un evento
anud de grandes dimensiones puede ser una via para catapultar estos locales para los mapas turisticos,
de manera a contrariar la imagen negativa de estas regiones y de su cultura. En el sur de Italia, como en
Calabria o en Sicilia estas caracteristicas satentes.
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En relacién ca el enoturismo en Francia, Vaz (2008) afirma que existen dos vertientes de
desarrollo de la actividadi A pr i mei ra i mpl i cou umsstrdtues,t e i nve
incluindo museus, centros de investigagao, criacdo de rotas, restaurantes, alojanoéstmps

como € o caso de Beaujulais.segunda modalidade inclui as associa¢fes de produtores ou

clubes de vinho que se juntaram para promover junto dos turistas esta modalidade, como € o

caso doGreat Wine CluldosChateauxdo Languedoque. [....] Ja a regido de Cognac utiliza o

Enoturismo enprimeiro lugar como forma de comunicacdo e marketing do seu produto: para tal

a 4rea possuinfraestruturagpara o acolhimento dos visitantes, incluindo salas de provas, locais

onde se fazem exposicogspjecdesde slides visitas guiadas com assisténai@ pessoal

bilingued®®.

El enoturismo en Francia crecié de un modo semejante al que lo hizo en otros paises de Europa.
Es decir, en los afios 80 los productores comienzan a considerar la posibilidad de vender sus vinos
directamente a los visitantes. Es este momento cuando surgen las rutas de enoturismo en
Francia y, asociado a estas, parte de la infraestructura de servicios para recibir a los visitantes.
Més alla de los esfuerzos institucionales para promover la actividad solamente una pequefia parte
de las bodegas francesas abren sus puertas a los turistas y visitantes. A modo de ejemplo, cabe
mencionar la situacion en la region de Bordeaux que, a fines de los aBog&B6rca de 1800

bodegas de las cuales s6lo 280ianpagina web e informacion fistica (Choisy 1996; Johnson

1991 en: Hall etal 2000).

Cada region de Francia presenta diferentes estadios de desarrollo de la actividad enoturistica y

son reconocidas en el pa2s como | os fACellars D
pocadas bodegas abiertas al turismo, los nimeros son importantes ya que, de acuerdo con Isabelle
Frochot (1991en: Hall et al 2000) las pequefas bodegas reciben cerca de 100.000 turistas al afio,

dependiendo de la region doresténocalizadas.

Las principales regiones y rutas enoturisticas de Francia estan localizadas en las regiones de

Alsacia, Burgundy, Bourdeaux, Cognac y Champagne. La mayor parte de estas regiones adecuan

% |a primera implico una fuerte inversion en infra estructuras, incluyendo museos, centros de
investigacién, creacién de rutas, restaurantes, alojamiento, workshops, como es el caso de Beaujolais. La
segunda modalidad incluye las asociacionespmEuctores o clubes de vino que se agruparan para

promocionar junto a los turistas esta modalidad, como es el caso de Great Wine Club de los Chateaux de

[ Fy3dzSR21 6X0 , I fF NBIAsy RS /23y 0 dziatAT I St Syz2i
y marketing de su producto: para esto el area tiene infra estructuras para recepcion de los visitantes,
incluyendo salas para pruebas, locales donde hacen exposiciones, proyecciones de diapositivas, visitas
guiadas con asistencia y personal bilingue.
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sus rutas turisticas para apoyar la comercializacion de sus vinosngvar la prestacion de
serviciosturisticos Muchas de estas rutas tienen, ademas de bodegas, atractivos que también
inducen a la permanencia de los turistas por algunos dias. En la region de Bordeaux, por ejemplo,
existen bodegas reconocidas en todowhaho y con gran valor histérico y cultural que ademas

se complementan con las playas cercanas que se extienden sobre la costa del océano Atlantico.
La realizacion de eventos especiales, con la gastronomia como atractivo principal, es también un
factor qudleva a humerosos turistas a optar por las regiones vitivinicolas frangésihet al.;

2000).

Las inversiones publicas y privadas destinadas al enoturismo en Francia cambian a cada momento
y tienden a potencializar la actividad. En 2016 fue inaugyrex Burdeos, la Ciudad del Vino

(la Cité du Vin). La misma cuenta con una superfioiestruidade 3000 metros cuadrados y ocho

pisos con diversas actividades, todas ellas con el vino como tema central. En este espacio es
posible degustar y hacer analisensoriales de vinos de mas de 800 bodegas francesas y de otras
regiones del mundo. La oferta de productos y servicios de enoturismo en Francia esta totalmente
planificada con una eficiente sistematizacion y centralizacion de datos e informacion deravés

un portal oficial del enoturismo en el pais. Este medio presenta informes sobre la infraestructura
enoturistica, sobre eventos y otras informaciones de interés para los administradores, agentes

operadores turisticaslos propios turistaévww.winetouisminfrance.com/fi.

3.3.1.2Espafna

Los habitantes de la peninsula Ibérica siempre han considerado al vino como uno de los elementos
identificatorios de su cultura, hecho éste, que se ve claramente reflejado en la importancia que
tiene el pais en el esnario mundial como productor de vides y vinos. Tal es asi, que segun la
OlV (2016) Espafia fue el mayor productor de vides en el afio 2014 y el tercer productor de vinos
(Qlv, 20186).

Resulta complejo establecer el origen del enoturismo en Espafia.hmesgarindicios, datan de

l os afos 706 cuando | os mapas de rutas nacional
Guzmaret al (2011) afirmanquécé m8s r eci ent emente, fue en | a d®
pasado cuando en La Rioja, regionoeocida a nivel internacional por la calidad de sus caldos,

comenzo a disefiar rutas turisticas con un cierto nivel de desarrollo, a la cual le siguieron, con
mayor 0 menor ®xito, ot r as San digersasnlassregionest i vi n2 c
vitivinicolas en que los administradores de las bodegas promueven actividades para los turistas.

La mas tradicional es La Rioja, que posee una estructura diversificada de calidad capaz de

garantizar una experiengatisfactoriaa la demanda turistica domésticateiinacional.
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De acuerdo con &lopezGuzman et al. (op. cit.), las rutas turisticas espafiolas desde la década
del 7006 hasta f i ntedaviadeeesithban dd & plandicaciod ¢ desa®olod
institucional. Tenian un nivel de desarrollo digfite y no disponian de una oferta de bienes y
servicios complementarios de calidad. En consecuencia, los objetivos iniciales que se
persiguieron en la vertebracion de las rutas enoldgicas se centraron en la coordinacion entre las

distintas bodegas existes en las diferentes areas giédicas.

A partir del afio 2000 las intervenciones gubernamentales comienzan a cambiar la realidad del
enoturismo espafiol. Sobre todo, a partir de la puesta en marcha por parte de la Secretaria General

del Turismo del gobimo espafiol del Plan integral de calidad del turismo espafiol para el periodo
20002016. Uno de los productos prioritarios de este plan fue el desarrollo de rutas de vino en el

pais. La finalidad era buscar mayor movimiento y estructuracién de los protiudstisos

espafioles. Otra intervencién que garantizé la continuidad de las acciones gubernamentales en el
sentido de fomentar el enoturismo fue.Eha creac.i
este sentido, L6pez Guzmaraét(op. Cit.) destacafo siguientei Est e nuevo product o
complementario del anterior, trata de reforzar la imagen internacional de Espafa a través de la
gastronomia, de la creacion de nuevos destinos especializados en los elementos culinarios y de

la elaboracién deestrategias de promocidn y comercializacion de estos lugares. De esta manera,

se refuerza la simbiosis entre vino, gastronomia y turismo, es decir, se fomentan (y refuerzan)
algunos de los principales elementos culturales que identifican a Espafia como tigsttico

de calidad en | os mercados internacionales. 0

Otro hecho importante para fomentar la gestién de turismo del vino fue la creacién de la
Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN). Desde su creacion, la asociacion ha
venido trabajando gra el desarrollo de las Rutas del vino en sus territorios, siempre con la
conviccién de la necesidad de crear normas de autorregulacion de la calidad de este producto
turistico, que sean otorgadas por una entidad independiente y que permitan un coegimient
desarrollo armonizado de este producto para la posterior promocion del mismo dentro y fuera del

territorio nacional. l(6pezGuzméan et al. 2008)

Las principales rutas de enoturismo, de acuerdo con la denominacion oficial del gobierno espafiol
son: Bullas, Caminos del Vino de la Mancha, Borja, Bierzo, Jumilla, Li€tstersdel Segre,

Marco de Jerez, MontiltMoriles, Navarra, O Ribeiro, Penedé¥ias Baixas, Ribeiro, Rioja
Alavesa, Somontano, Tacoroweentejo y UtielRequenaAdemas,pueden enumerarse otras,

en proceso de estructuracion, como: Rutas del vino de Alicante, Condado de Huelva, Ribera del

Guadiana y Rioja Alta.

95



Con el fin de monitagar y garantizar la calidad de los servicios prestados y de la estructura para

el enoturismo como también, analizar la demanda de las actividades ligadas al vino en Espafa el
gobierno espafiol lanz6 el Observatorio Turistico Rutas del Vino de Espafianilfoesposible

gracias a una asociacion entre la ACEVIN, el gobierno espafiol y entidades privadas relacionadas
con las rutas ya establecidas. Es importante destacar que las intervenciones gubernamentales han
sido decisivas y han permitido alcanzar resokaglevantes. Tal afirmacion se refleja en el hecho

de que el pais recibe, en sus rutas del vino, cerca de 1,5 millones de visitantes y turistas al afio.
Una granparte de estos turistas y visitantes (ungQvisitan las regiones Marco de Jerez y
PenédesEn tanto, regiones como Rioja y Ribera del Duero también son receptoras de una

importante demanda turistica (L6pez Guzman et al. 2008)

Una informacién actualizada de todas las rutas turisticas oficiales existentes en Espafia, asi como
de las que se vaydncorporando en el futuro, se puede encontrar en la siguiente pagina web

dependiente de la Secretaria de Estado de Turismo y de ACEVIN: www.wineroutesofspain.com

3.3.1.3Portugal

Portugal tiene tradicion vitivinicola desde sus origenes. En buena parte del pais hay produccion
de vides y vinos y la actividad enoturistica se desarrolla a partir de rutas de vinos, de un modo
similar al que se desarrollan en los principales paisesgjelmundo del vino. El vino es uno de

los pocos productos agricolas en los que Portugal es autosuficiente y ha demostrado en los ultimos
afios una evolucidon cualitativa muy significativa, que es reconocida nacional e
internacionalmentefi E | s e ¢ tcola naciohat havmadutado y, a pesar de la fuerte
competencia internacional, ha sabido encontrar su espacio en el mercado. También los
consumidores nacionales se han tornado mas exigentes y especializados ea calanizar la

calidad de las ofertas wtnicolas 06 ( Vaz, 2 0&@rdocgnla alBotagyisten diee
grandes regiones vitivinicolas en el pais: o&Montes; Minho; Beiras; Estremadura; Ribatejo;
Alentejo; Peninsula de Setubal; Algarve; Madeira e Agores, que a la vez se subdivivensas

subregiones de acuerdo con las especificidades de produccion y caracteristicéfcgeo

Las primeras actividadegnculadascon el enoturismo en Portugal pueden fecharse al inicio de
los afios 50° del siglo XX donde era habitual realizsitas a las cavas y bodegas de vinos de

Porto. Estas visitas muchas veces formaban parte de los recorridos a la ciudad y a la region. Las
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visitas eran realizadas por curiosos y por interesados por el tema del vino. No obstante este
fendbmeno, no fue hastaa d®cada de 906 cuando | os sectores
actividad que se desarrollan la gran mayoria de las ofertas y actividades para enoturistas (Vaz,
2008)

Dado el gran potencial, representado por lo cantidad y diversidagjidees vivinicolasen el

pais, fueron creadas en el contexto del Programa de Cooperacién Interegional Dyonisios, a partir
de 1994, diez rutas de enoturisni@s rutas son: Ruta do Vinho da Bairrada, Ruta do Vinho da
Beira Interior, Ruta da Vinha e do Vinho ddRiejo, Ruta da Vinha e do Vinho do Oeste, Ruta

dos Vinhos do Alentejo, Ruta dos Vinhos da Costa Azul, Ruta do Vinho da Regido de Bucelas,
Carcavelos e Colares, Ruta dos Vinhos Verdes, Ruta. do Vinho do Porto, Ruta das Vinhas de
Cister y Ruta do Vinho dod.(Vaz, 2008)

Parte de las inversiones en infra estructura y planificacion de la actividad en Portugal fue realizada
por la Agencia de Inversiones, Comercio y Turismo de Portugal (ICEP) a partir de la elaboracién,
en 2006, del Plan Estratégico Nacional de Turismo dgg&dh gastronomia y el vino como
sectores prioritarios para el desarrollo del turismo en el pais. (Vaz, 2008).

Actualmente, el enoturismo constituye una forma de turismo en franco crecimiento en el territorio
portugués. En 2006 la actividad enoturistioe considerada en el marco del Plan Estratégico
Nacional delTurismo(PENT) al mismanivel que la gastronomia y como un gj&oritario para

el desarrollo turistico nacional debido a que posee fuertes raices con las tradiciones vinculadas
con el cultivode vides y con la elaboracién de vino, factores ambos que culturalmente diferencian

y valorizan el territorio portugu®so. (Vaz, 20
autora, a pesar del aporte del gobierno la actividad en el pais toda¥ia estafase inicial. Por

esta razon, es preciso que los actores involucrados con la actividad comiencen a trabajar en forma
conjunta y estratégica. En la actualidad, no existe una estrategia coordinada que ponga el énfasis
en el destino enoturistico en grparte debido a que en Portugal aun prevalecen las iniciativas de
productores particulares que buscan notoriedad y posicionamiento de sus marcas en detrimento

de favorecer el destirtaristicoy el contexto geografico en elialesta situado.

3.3.2 Enotuismo en el nuevo mondo del vino

En el nuevo mundo del vino la actividad turistica normalmente es importante. (Hall et. al 2000)
Hall sostiene que la actividad frecuentemente no tiene sus costos y beneficios apreciados asi
mismo es una época destacadapa el turi smo de vinos en estas r

vinod en acuerdo con Hall et al . (2000) , se C
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Zelandia, Sur de Africa, Estados Unidos y América del Sur. Son considerados como paises del
mundo del ino algunos paises localizados en Europa Oriental que con el colapso del comunismo
empiezarnuna fase nueva de desarrollo de actividades econdmicas, de entre ellas la produccion de
uvas y vinos. Estos paises son Bulgaria, Republica Checa, Hungria, MoRawahia,
RepublicaEslovaca, Eslovenia y Ucrania. Hay en estos paises algunos procesos de privatizacion
de bodegas y fundos europeos para el desarrollo de rutas para turismo y enoturismo. (Hall et al.
2000)

Es posible afirmar que parte del desarrolldeola resurgencia de la industria del vino en estas
regiones tiene como uno de los factores para su efectivittadesitode la actividad enoturistica.

En el nuevo mundo del vino mismo las bodegas que no reconozcan el turismo de vinos, participan,
una vezque estan en regiones y rutas ya orientadas para la actividad turistica y que tienen
demanda para tdDodd 1995; Hackett 1997; Macionis 1996; Hall and Johnson 1997; Morris and
King 1997; Hall et al. 1998; Macionis and Cambourne 1998 en: Hall et al).2000

Cada una de las regiontsnecaracteristicas propias de desarrollo gseuentran ediferentes
etapas de planificaciéon. Es imperativo mencionar el Napa Valley en Estados Unidos que recibe,
desde 1996nasde 5 millones de turistas para visitar bodegas y hacer actividades relacionadas
con el vino. Es una de las regiomadsimportantes para el enoturisnmieniendocomo base el

viejo y el nuevo mundo del vino.

3.3.2.1Estados Unidas

Los estados Unidos cfiguran como un pais muy importante de entre los paises considerados del
Nuevo Mundo del Vino. Es un pais que tiene importante parcela de los consumidores de vino de
todo mundo y regiones productoras con grandes inversiones y que estan se involucrando en |

cultura del vino.

Para el desarrollo del enoturismo en EUA los gobiernos actuaran con asistencia en forma de
legislacidnespecificay otras intervenciones lo que fue un factor importante para la actitiaad.
region de la provincide California regin de localizacion del Napa ey esla mayor region
dedicada aknoturismoenel nuevo mundo del vino. Es la regiébn de mayor profesionalizacion y
proyectos foalizadosen el turismo de vinos. (Johnson 1991; Hall y Macionis 1998; Yates 1997
en: Hall et al2000).

En otrasprovinciasy regiones del pais como Indiana, Long Isla®degonhay esfuerzos y

politicas para desarrollo y planificacion del enoturismo. En Indiana, hacia los afios 90, existe una
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institucion que trabaja el tema del desarrollo de ti@inicultura y del enoturismo. El Indiana
Grape Cancil, fue fundado en 1989 con la finalidad de apoyar la economia de la provincia en
establecer la industria de produccién de vinosMastigacioren uvas y vinos y el desarrollo de

esto mercaddi T feféort focuses on improving the quality of Indiana wines, matching grape and
fruit cultivars to Indiana soils and climate, and promoting Indiana wineries to consumers and

t o u r°. €waedose propuso sereacion la institucion ya tenia corobjetivos taito alos
consumidorexomo alos turistas Esta dualidad es ur@aracteristica de los paises del nuevo
mundo del vinoA partir de esta instituciofieron llevadas a cahltiversasaccionegendientes

afif or mar e n o llos gonsenadoresrde engsa lasturistas de la region.eSgeneré

un cédigo de conducta para los visitantes y para los gestores del enoturismo en la provincia

I l amados de ASeven Tips for Touring I ndiana Wir

La diversidad de regiones enoturisticas norer&ranas tiene como apoyna serie destrategias

de marketing y promocion. Estas acciones generalmente son hechas a partir de instituciones de
fomento a la actividaddall et al 2000 presentan importantes instituciones de desarrollo del
enoturismo y ded vitivinicultura en el pais como por ejempfregon Advisory Board, The

Texas Wine Marketing Institute; The New York Wine and Grape Foundation, The Colorado Wine
Industry Development Board, The Ledioodbridge Winegrape Comission y Virginia Wine
Marketing Office. Estas instituciones fuem, en su mayor parte, fomentadas por los gobiernos
locales y actualmente actian a&sociacionegpublicasy privadas. Son importantes medios para

el desarrollo de actividades en conjunto, elaboracion de material paracfnomonarketing de

las regiones, desarrollo de rutas del enoturismo, eventos yaotidgadegelacionadas con el

vino.

La principal region de desarrollo del enoturismo en el pais es el Napa Valley en la princia
California. En este valle la planificacién de la vitivinicultura cambié la cultura y el paisaje de la
region.Si bienlas bodegas yalcorfiguraciondel paisajgueronpensaday preparadapara la
produccién de uvas y vinactualmenteademas de la prodaién de vinosgconstituyen sitios
atractivogparalos turistas y visitantes. En 1965 &ionestaba conformada por establecimientos
dedicados a la ganadesia las plantaciones dgruelos. A partir de eséecha,se plantanlos
primeros plantiogle vides yse inicia ungroduccionincipientede vinos. Pocos afiagspuésa

partir de una accion del gobierno de preservacion de la produccion, hubo gran desarrollo de la
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vitivinicultura en el Valle. Las actividades tradicionales son sustityigapaisajelos modos de

vida y las actividades econémicas del Vatenbian radicalment¢Hall et al. 200Q)

Si bien éenoturismacomenz6 a desarrollarse ka década del0d no fue hasta los afi@@dque

se incorporo al estilo de vida de los californianpsnja actualidades una actividad recurrente

y muy demandada en la provincia y en el pdtsra Boxall (1999fil n t he case of
Valley, there are concerns that the grdfieation of theregion and subsequent tourism
development have resulted in the loss of some of the destinational characteristicarefthe

such as its scenic beauty, that the originally made it desi&bléBoxall, 1999 en Hall at al

2000) La regién, por su importanciatema de intervenciones gubernamentales y cientificas para
evaluar los impactos de la actividad, proponer y realizar acciones de fomento y desarrollo.
Todavia hoy la regién es reconocida por sus vinos de calidad y por su estructura turistica. Es

dificil definir lo que esnasimportante para el Valle, el turismo o la produccién de vinos.

3.3.2.2Canada

Los autores Hall et a(2000 afirman que el Canadéas alla deno serun pais que tiene su
imagen asociada a los vinos finasiste en la actualidadinaauténticarevolucién emrmateria de
produccion devinos de calidadEn las provincias de Ontario y de ColumBidtanica se han
desarrolladoregiones que producen vinos ddta calidad quese complementan con

infraegructuras y servicios paraecibir visitantes y turistas.

En el inicio del afio 199Guando se percibia un crecimiento en la actividad relacionada con el
turismo del vinofue creada una ruta internacional eobjetivodeincorporar nuevasegiones

con oferta enoturistica. La Northeast Wine Rute involucra siete regiones de produccién de vinos
que tiene como punto de partida la ciudatMiledsor,enOntarioy se extiende hastang Island,

region de la provinciaestadounidense diBlueva York.Los paises son representados por
institucionedocales queaealizan eventogjefinenestrategias de marketing y promocién de los

vinos producidos ypromueverel enoturismo en las regiones.

Ademas desu participacion en Asociacionagdrnacionas,la provincia de Ordrio poseeuna

amplia variedad dmstituciones ddicadas alomentodel enoturismeentre las que se destacan el

%8 En el caso del Valle de Napa, existe la preodapate que la vitiinificacion de la region y el posterior
desarrollo turistico hayan resultado en la pérdida de algunas de las caracteristicas intrinsecas del area,

como su belleza escénica, que originalmeatiedcia deseable.
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Liquor Control Board of Ontariy el Vinters Quality Aliance Ademas, dada la importancia
economica alcanzada por la actividad larregion, bs gobiernos provinciales y nacionales

también estan involucrados en proyectos de apoyo. (Hall at al. 2000)

La region de la peninsula de Niagara, famosa por sus Cataratas, produce 80% de las vides para
vinos en Canada. Sus caracteristicagdés son similares a las caracteristicas de paises
tradicionalmente productores de vinos como Francia, Italia y Espafia. En esta reg&sorari

las estrategias para garantizar la produccién de vinos de calidad como la definicién de legislacion
especificay control de la produccién por medio de sistemas de denominaciones de origen
(ApellationsSystems) Otras regionesomo British Columbia, Pelee Island, Lake Erie North
Shoretambién han desarrollado iniciativas similafekall at al. 2000) Estas estratégs han
permitido que, por ejemplo,la peninsula de Niagarafrezca diversas propuestas como los
denominadosiajes del vinaasi como otraspciones d®cio y recreacidmsociadas a la bebida.

Los empresarios y los gobiernos son responsables pmesatrollo de kactividads y, en
conjunto, han disefiadona rutaque involucra unas30 bodegagjue se complementan con

restaurantes, alojamiersty festivalesentreotros servicios.

3.3.2.3Australia

La Australia es un pais de poca expresividadatividades de especial interés turistico, como el

enoturismo. La importancia de la bebida para los australianos no es significante como en otras
regiones del mundo. La influencia del estilo de vida de los europeos, estrategias de marketing,
disponibilidadde informacién y otros factorestapromoviendo un cambio en la demanda por la
bebida entre | os australianos. Un hecho i mport e
de los afios 1970. Pequeias bodegas, a partir de una promocioén informahramaegbrir sus

puertas para la venta directa de sus vinos. (Rankine, 1989; Halliday 1995; Macionis 1996 en: Hall

et al 2000) Con este objetivo, de garantizar las finanzas de los emprendimientos, promoveran una
actividad,que,en la actualidad, es impont@ para todo el pais. En este sentido y en un primero

momento, el enoturismo surge para suplir la necesidad de la venta de vinos en algunas bodegas y

fomenta el conocimiento y el consumo de la bebida.

El pais mantiene una de las mas importantes legislesiy acciones gubernamentales para el
desarrollo del enoturismo. A partir de estas acciones y leyes el pais establecié estructuras
organizacionales para el desarrollo de la actividad. (Hall et al. 2000) De entre estas estructuras

estan las institucionete fomento que son diversas en el Pais como por ejemplo The Victorian
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Wineries Tourism Cancil; The South Australia Wine Tourism Qucil, The Australian Wine
Foundation, Australian Wine Research Institute. El gobierno de la naesbraliangambién es

un importante actor en el desarrollo del enoturismo en el pais. Son importantes las acciones
gubernamentales como el desarrollo de estrategias de marketing para las regiones por medio de
programas de desarrollo rural y regional de turismo. Estos progranasdischan también infra
estructura fisica como edificios para centros de visitantes, sefializacion turistica y desarrollo de

medios de transporte.

Las regiones de mayor importancia y desarrollo del enoturismo en Australia son la Region Sur de
Australia donle se destacalas areas de Adelaide y Barossa Valley, la region de Victoria, cerca
de Melbarrne dondese desarrollatas areasvitivinicolas de lapeninsulade Mornington ydel
YarraValley. Otra regién importante é& deNueva Galesdel Surdonde sdocalizada la ciudad

de Sidneyy posee dos areas enoturisticas importantes ddumder Valley y el Distrito de

Canberra

3.3.2.4Nueva Zelandia

En Nueva Zelandia el enoturismo, tal cooturreen Australia, tiene como bases de desarrollo

las bodegas Bgique. Este estilo de bodega que, ademas de la produccion de vinos utiliza la

planta de produccién también para la venta de los vinos, potencializd el enoturismo en algunos

paises del nuevo mundo del vilkara Halleth. 2000, | as irbNewzZegancs bout i g
providing personal touches and personality and deliberately attracting visitors while, until

recently, the larger wineries have tended famua less personal approach to safés.

Haydn y Talmont (1997 en: Hall et al. 2000) afirman que el enoturismo en Nueva Zelandia se
inicié en el afiol976 cuando fue posihledemas de presenciar la vendimia en una bodega,
adquirirbotellas dd vino alli producido. La produccion de vinos ddidad fue fomentada por el
gobierno cuando el Instituto del Vino de Nueva Zelandia proporcioné, en 1999, una calificacion
técnica a 300 productores de uvas y vinos. A partir de este momento y con la necesidad de
desarrollo de nuevas posibilidades para el medad, varios pequefios productores empezaran a
producir vinos ya adoptar un estilo de vidaracteristicale los territorioyifiateros Una de las

caracteristicas del pais es que cuentaboolegasjue, si bien no tienen capacidad para producir

9 "En Nueva Zelanda, poporcionado toques personales y personalidad y atrayendo deliberadamente
a los visitantes mientras que, hasta hace poco, las bodegas méas grandes han tendido a enfocarse en un

SyF2ljdzS YSy2a LISNE2YIlIf LINFY fla @Syialaco
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grandes cantidades de botellas, cuentan con una infraestructuperquee la péctica del

enoturismo.

El gobierno del pais proporcioné wntlo para el desarrollo del enoturismo que fue aprovechado
en varig regionegaradefinir estrategias para la planificacion de la actividada rutas de
enoturismoy preparainformacionparalos turistas y vigantesOtras @ciones gubernamentales
tambiénse orientaron potencia las regiones g fortalecer a indticiones como lalew Zealand
Tourism Boardgel Wine Institute yotras de interésegional (Hall et al. 2000Actualmentela
planificacion y promocidule la actividad ¢d en manos de Bood and Winguna organizacion
guese focaliza en definir lasstrdegias para el mercado del enoturismo, inehda sudemanda

y promoviendo unaelacion indisociable entre la industdal vino y el turismo.

Las principales regiones de desarrollo de la actividad enoturistica en Nueva Zelandia son:
Northland; AucklandBay of Plenty; Hawkes Bay; Wellington; Madrough y Otago. Varias son
las investigacbnescientificas, en gran parte fomentadas y financiadas por el gobégrmorno
al desarrollo del enoturismo en el pais. Hall €2800 destacan los aportes Gampbell(1997)
gue estudia la oferta y la demanda del enoturismoog wbajosque aportan conocimientos de
utilidad para la planificacion de la activid@dmo por ejempldHawkesbury(1997; Hall y
Jonhsor(1998; Jonhsor(1999; Beverland et al(1998 y Longo (1999 en: Hall et al 2000)

En sintesis, leenoturismo erNueva Zelandiasi bien presenta&aracteristicas peculiaresta
relacionadaon unaestructura sencilla de produccién de vigas cuenta coimtervenciones de
los gobiernos, de la inidi@a privada yde instituciones pardomentarel desarrollo de la
actividad.Actualmente, si bienseuna actividagconémica poco representatavascala nacional,

resulta de gran intergmra el desarrollo turistico del pais.

3.3.2.5Africa del Sur

La produccion de vinos finos y también de actividades enoturisticasdéfriSaconstituyeuna
novedad.Recientemente pk vinossudafricanos han logrado alcanehmmercado externo. La
situacion economica, politica y social del pais cambio despuli@saldadel régimermque avalaba

e | pditéid y, como consecuencia directa de esa situacion, comenzé a integrandsd mu
globaizado caracterizado por un alto nivel densumisno y por un importante volumen de
informacionque se difunde a grarelocidad.Haga ese entoncea legislacion del pais impedia

la exportacion de la bebidaay mismo tiempo ejercia wontrolobsesivo d la producciénEn la
actualidad los vinos safficanos sorexportadosa otros paisesiendo su principal cliente
Inglaterra queademas de consumidor dasvinos, es el pais de procedencia de la mayoria de los

enoturistagjue visitan lasegionesvitivinicolasdel pais (Hall et al. 2000)
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Sudéfrica incorporel estilo de viddipico delasregiones produorasde vinosgue, sumadoa

las caracteristicas fisicas de algunas regjqeemiten la elaboracion de vinds calidadjue son
disputados en el mercadeterno. Ademas, la mela cultural psibilita una oferta de productos

y servicios turisticos diferenciados. Hacia 1971 hagnitats de creacion de rutas de enoturismo

en elpais,pero la burocracia de los procesos impididé su avance. En 1992, cuando el gobierno
revisé las leyes y flexibizé la produccion y las degustaciones, las rutas se desam@iararias

regiones del pais. (Hall et al. 2000)

Cada una de las rutas creadambinala teméatica del vino colascaracteristicaparticulares de
cada regionque tiene que ver con @Ectos culturales locales, la naturaleza, actividades
deportivas, produstas y otrasEntre lasprincipales rutas de enoturismo en Africa del Sur s
destacan las siguientgsonstantia, Durbanville, Stellenbosch, Helderberg, Franschhoek, Paarl,
Wellington, Swartland, Tulbagh, Worcester, Robertson, Walker Bay, Klein Karoofan@li

River.

CAPITULO 4 i LOS SISTEMAS DE INFORMACION GEO GRAFICA
(SIG) COMO HERRAMIENTA PARA MODELAR Y PLANIFICAR EL
ESPACIO ENOTURISTICO.

Las Tecnol og?as de | a I nformaci -n vy Comuni ca
herramientas tecnol6gicas quen&n como finalidad procesar, almacenar, analizar, recuperar,
presentar, l ocalizar, gestionar y difundir i ni
operables mediante la utilizacion de computadoras y el desarrollo de aplicaciones informaticas

gue ofiecen la posibilidad de planificar y gestionar las actividades humanas debido a que permiten

disefiar un espacio virtual en donde la informacion es accesible e interrelacionada con el objetivo

de promover la participacion de los diferentes actores involosrgddesarrollar estudios

interdisciplinarios (Angeles et al.; 2009).

El desarroll o de |l as TICd6s se asocia con | a ve
comunicada y diseminada en tiempo real a todo el mundo. Esto, en las ultimas décadas, ha
promovido el desarrollo de sistemas y procesos de transformacién de los datos en informacion.
En este sentido, adquieren una importancia superlativa las tecnologias informéticas y las redes

como por ejemplo Internet.

En el &mbito de las disciplinas relatémlas con la planificacion y gestién del territorio,

especi al mente en geograf 2 a, |l as TICdbs han teni
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actualmente, bajo la denominacion de Geotecnologias o0 Tecnologias de la Informacion
Gegyrafica (TIG), han adquido uncaractettransversal dada su aplicabilidad en diferentes areas
del conocimiento. Buzai (2001) y Bosque Sendra (2001) han estudiado el impacto de las TIG's
(con énfasis en los SIG) en la ciencia ggéfica desde una perspectiva epistemologica
desarriando nuevos conceptos como por ejempleogeografia; Geografia Global vy
Cibergeografia.

Los SIG han sido disefiados para el analisis, comprensién y utilizacion efectiva del espacio
geogréfico. El SIG se compone de Hardware y Sofware (Progespasificos) que interactdan

con el fin de resolver los problemas de cuantificacién de datos espaciales (geo objetos y geo
campos) y no espaciales (atributos) de manera mas rapida y eficaz. En consecuencia, el SIG es
una herramienta indispensable paraeflaiado y analisis espacial con fines de auxiliar a la toma

de decision en materia de planificacién, ordenamiento y gestiébn de cualquier actividad que se

desarrolle en el territorio.

El uso de las geotecnologias (en especial los SIG) por parte de eégtepdisciplinario es una
realidad incuestionable. Esta difusion y evolucion de las geotecnologias se debe, entre otros
factores, a los avances tecnoldgicos que han facilitado su uso; a la velocidad de procesamiento de
los datos y a la consistencia de flesultados que pueden obtenerse (Fitz, 2008).

Para entender el funcionamiento de los SIG es preciso establecer la diferencia conceptual entre
datos e informacién. Los primeros, son simbolos, nimeros fuera de un contexto definido
previamente. Sin este contexto los datos son neutros y no adquiekamcigle A partir del

instante en que los datos tienen un propdsito claro y bien definidlas&@maren informacion.
Dependiendo de la utilidad, de la necesidad y de los contextos particulares y especificos de los
grupos de trabajo que generan la infacidn es factible que la misma smnsformeen

conocimiento.

En un momento de la historia fue importante conocer mejor la superficie terrestre con el objetivo

de definir estrategias militares de control del territorio. Los SIG en ese contexto sedemosoli

como herramientas estratégicas y fueron desarrolladas junto a los Sistemas Globales de
Navegacion Satelital (GNSS) y a la Teledeteccion a través de sensores remotos. Longley (2013)
afirma que: ARLos sensores r emdetlasSIGpauseruma on i nf
tecnologigporoveedorale una gran cantidad de datos. El primer satélite militar fue desarrollado

enl os afos 506 y fue mantenido en secreto dado

en los ultimos afios, la liberacion aeuchas de estas tecnologias ha ofrecido evidencias
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interesantes en relacion con el rol de los militares y de los servicios de inteligencia en el desarrollo

de | as tecnolog2zas SIG. 0

Més alla de este uso militar, la primera propuesta presentada comoaSageimformacion
Gegyraficafue desarrollada en Canada, en 1963iopuestdecnologica fue denominada CGIS
y consistid en un sistemzomputarizadocuyo objetivo era medir, utilizando como base de

referencia mapas de recursos naturales y forestalegygraear informes en formato de tablas.

A medi ados de | os afos 606 el Serdesamollacel For est :
Programa MIDAS del cual deriva primer SIG aplicado a la gestion de los recursos naturales

con capacidades para analidatos y generar cartografia temética. En 1970 se desarrollé en los
Estados Unidos | a primera conferencia sobre SIC
(IGU)0 que tuvo como participantes a la Universidad de Harvard, el Instituto de Investigacion de
Sistemas Ambientales (ESRI); La Oficina de Estadistica y Censo de los EE.UU. (USCB) vy el

Servicio Geolégico de los EE.UU. (USGS). Estos organismos formaron en 1988 el Centro
Nacional para la Investigacion Ggaficay Andlisis (NCGIA). A partir de este ento, se dio

una fase de expansion de los SIG que se evidencié con mayor énfasis a partir del afio 2000
(Longley, 2001).De acuerdo con Tomlinson (2007) desde el afio 2005 al presente, tanto los

avances tecnolégicos como el volumen y disponibilidad de dapaxiales han configurado tres

ambitos de trabajo en torno a los SIG:

1) Independiente, funcionando en una PC o Notebook personal.
2) Programacion de herramientas basadas en SIG

3) Servidores de Internet y Servicios Web Estandarizados

Actualmente la totalidad de la superficie terrestre puede ser cubierta por satélites que garantizan
el suministro de datos precisos que resultan de interés para el andlisis e interpretacion de los
espacios. Los usos y aplicaciones de estos datos sonlesiiitgnto por parte de la comunidad

cientifica como por los tomadores de decision en las esferas publicas y privadas. Mas aun, cuando
estos datos satelitales son almacenados y analizados en forma integrada con otras variables

territoriales a través de I&G.

Los SI G pueden ser definidos como fAun sistema
almacenamientoanalisis y visualizacién de datos geograficos (Eastman, 1995lgn: Fitz,

2008). Otra definicibn mas amplia, dado que también inclug® personas como parte integrante

del sistema SI G, es |l a que propone Fitz (2008)

programas informaticos, equipos y personas con el objetivo de coldotacenarrecuperar,

106



manipular, visualizar pnalizardatos espacialmente referenciados de acuerdo con un sistema de

coordenadas.

Camara y De Medeiros (1996) destacan como principales caracteristicas de los SIG la capacidad
de insertar e integrar, en una Unica base de datos, informaciones espaciales fFs\ngatos
cartogréficos, censales, catastros urbano y rural, imagatedalesredes y modelos numéricos

de terreno. Ademas, ofrecen la posibilidad de combinar varias informaciones, mediante
algoritmos de manipulacion y analisis, ya sea para camstdicuperar, visualizar o imprimir la

informacién contenida en una base de dgemsreferenciados

De acuerdo con Longley (2013) la utilizacién de los SIG tiene varias aplicaciones, entre la que se

pueden destacar las siguientes:

- administrar infornacién espacial énventarioscomo parte de una estrategia corporativa con

fines de gestiérRara las corporaciones trabajar con grandes cantidades de datos de manera rapida
y segura puede garantizar resultados efectivos y el éxito de la gestion.

- dispone de los recursos en forma racional, eficaz y eficiente, de acuerdo con criterios
caramenteestablecidoya sea, por ejemplo, en la construccion de redes de servicios publicos de
agua y energia o en la distribucién de fertilizantes en agricultura de pbacisa utilizacién

racional y latransformaciérde los datos en informacioneana depender de las habilidades de

los tomadores de decision para llevar adelante esa transformacion y lograr que la misma se

convierta en conocimiento.

- monitorear y entetter la distribucion espacial de los atributos observados tales como la
variacion de la concentracion de nutrientes en el suelo o en temas relacionadogjeogrizia

de la salud, con disponibilidad de recursos naturales, cuestiones ambientalésiseééznicas

de andlisis de datos obtenidos a partir de sensores remotos pueden ayudar en diversas areas del
conocimient los satélites permiten realizar estudimsiltitemporales considerando series

histéricas de datos, insumiendo menores costos y tiempo.

- Comprender las caracteristicas de los diferentes lugares identificando cuéles son los rasgos
similares entre ellos gualesson los diferentes como también identificar aspectos que quizas
sean unicos o propios de un determinado sitio. Por ejemplo, exdfrencias regionales y
locales en términos detoponimiade los lugares geograficos, variaciones regionales en los
patrones de comportamiento electoral son habituales en la mayoria de los paises democraticos;
diferentes procesos que afectan tanto al im@etural como sociocultural (procesos erosivos,

procesos migratorios, etc.).
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Las razones para utilizar los SIG son tan variadas como las aplicaciones en las que se lo ha
empleado. Segun Longley (2013) los SIG son utilizados por que existe:

-Amplia disponibilidad de SI G (privativos y 1lib
accesibles por medio de redes locales institucionales;

- Aumentoprogresivode la disponibilidad de dispositivos portétiles de bajo costo con recursos

parala localizacion gegréfica;

- Reduccion de los costos del hardware y software que compone el SIG en funcién de la economia

de escala resultante de un mercado que crece rapidamente;

- Mayor conciencia de que la toma de decisién tiene una dimensignafiesni en parte
estimulada por | a disponibilidad de fuentes de
virtual oejemplomsrpoodyctosrde Google (Earth; Street Maps) y de Microsoft (Bing);

- Reconocimiento de que Geografiagenera los ingmos mas eficientes para organizar sistemas

de informacidn corporativos;

- Mayor facilidad de interaccion con el usuario, a través de diferentes entornos de trabajo (p.e.
Windows; GNU Linux) y mayor apertura para cargar datasigontribuir con las basede datos
geayraficosdisponibles;

- Mejor tecnologia para desarrollar aplicaciorespecificasen términos de visualizacion,
administracién, andlisis de datog&eroperabilidadgentre diferentes programas;

- Proliferaciéon de datos digitalgeograficamete referenciados como los generados a partir del

uso detecnologiaGPS o, datos con valor agregado suministrados por consultoras.

La bibliografia sobre la utilizacion de los Sistemas de Informaciérgr@iéea con diversas
finalidades y objetivos es abuamte y, por citar algunos ejemplos, podemos mencionar los
trabajos de Maccarini, Cruzati y Puentes (1995), que aplicaron SIG para estudiar y realizar
cartografia de suelos; Barredo Cano (1996) que aplicé SIG y técnicas de evaluacion multicriterio
para defiir sitios 6éptimos; Bosque Sendra (2001) que aplica SIG para estudiar la exposicién a
riesgos tecnoldgicos; Buzai (2003) que a partir del analisis socioespacial genera mapas sociales
urbanos; Angeles y Benedicti (2010) que proponen un sistema de gedtipatrit@onio

ferroportuario en base a las funcionalidades de los SIG.

Considerando la tematica de la tesis son varios los estudios que hacen referencia al uso del SIG
en aplicaciones relacionadas con el turismo de vinos. El andlisis de los diferentessagppe
caracterizan la actividad es presentada en las investigaciones de: Villanueva (2009); Bonfanti
(2005); Borcosque (2005); Favero y Rotta Antunes (2007); Tonini y Lavandovski (2010);
Navarro, Iglesia y Vinzo (2010); Baldin (2008); Frau (2006); Higcier (2010); Lacoste (2006);
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Miele, Coldebella y Waquil (2007); Gonzalez, Pulgar y Marchant Silva (2010), Perez Romagnoli
(2009); Rivera Medina (2005 y 2007); Vazquez (2011). Tambigmes, Fernandes Cobo y Perez
(2009) y Samento (200@yoponen modelogsara medir la aptitud del vifiedo para producir vinos

de calidad. Leal (2010) realiza un estudio séta&imonio, Vitivinicultura y paisaje del vifiedo

en el geoturismo utilizando GVSig. Tueller (1988gsterad Lozano (2007); Marini, Vergara y
Kruger (20Q) aplican técnicas deledeteccidéparael diagndstico y evaluaciones de campo para

el cultivo de uvas. Tschiedel y Ferreira (2002) proponen la utilizacién de SIG para la agricultura
y vitivinicultura de precision; Valpreda (2007) y Angeles et al. (20tifizan SIG y técnicas de
Evaluacién Multi Criterio para evaluar la aptitud del medio geogréafico para receptar cultivos de
vifias. Finalmente, Gutierrez et al. (2004); Sétes y Gomes Miguel (1993); Martorani et al. (1999);
Piroli y Pereira (2007); Sonaglip Bueno (2009) utilizan los SIG para zonificar diferentes

regiones turisticas, vitivinicolas y agricolas.
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SECCION 2

CAPITULO 5: ASPECTOS GENERALES DEL AREA DE ESTUDIO EN
RELACION CON EL ENOTURISMO

En Américadel Sur,lasregionesvitivinicolas por excelenciagerelacionarcon Argentinay, mas
precisamentesuelenasociarsecon los paisajescaracteristicode la geografiacuyana.Sin

embargogxisteunagrandiversidadde paisajes/ de economiasegionalesjuesedesarrolla en

torno a la vitivinicultura. En la presentepropuestade investigacionconsiderandda extension
continentaly la complejidadqueconllevariaestudiada totalidaddelasregionesvitivinicolas,se

han seleccionadaeis regionestradicionalesreconocidaganto por la producciénde vinos de

calidadcomo,por el potencialturisticoqueposeer(Figura 3)

Venezuela

Colombia

Ecuador

Per(
Brasi K

Bolivia

Chile

N

1 _ Valles dé&Jcoy San Rafael
2 _ Valles de Maipo y de Ma
0 1.000km 3_ Valle de los Vifiedos
. 4_Valle del San Francisco

@

Mapa elaboradoconformecon la normativadel Instituto GeograficaNacionalde Argentina
(IGN) ProyecciérBicontinental Sistemade coordenadagieograficatdvGS1984

FigBMapal deal i 4 @&8sieabj @ esa udla o

A continuacion se describen algunas caracteristicas generales relativas a la actividad vitivinicola
en cada uno de los paises involucrados en este estudio.
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