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- Lo mejor sera que bailemos.
- Y qué nos juzguen de locos Sr. conejo ?

- Usted conoce cuerdos felices ?
- i Tiene razon, Bailemos !

Esos rincones entre las wmontanas,
donde todos los Pro]olemas parecen
tontos, donde })@/ paz, donde el

alma es lz’lore, donde /v@i un viﬁedo,

donde ]9@1 un vino... donde S0y .'
fe[z‘{ ol



El Turismo

o El turismo es un fenémeno social, cultural ) economico que
supone el desp[a{amiento de personas a paz’ses 0 Iugdres
. fuem de su entorno babitual por motivos Persona[es,
profesionales o de negocios.
* Esas personas se denominan viajeros (que Pueden ser o
bien turistas o excursionistas; residentes o no residentes) )
el turismo abarca sus czctividades, a[gunas de las cuales

suponen un gasto turistico. (OMT)
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EL TURISTA
GLOBAL
Demanda

[ .
turistica

m06[67'7’ld

(OMT)

o Despla{amierztos mds cortos y
frecuentes.

o Turistas mds experimentados )
exigentes.

o Bésqueda de vivencias ) experiencias
unicas.

o Valoracion de la singularic{ad 'y la
autenticidad.

o Uti[i{acio'n de nuevas tecnologz’as para
informarse ) comprar [os viafes.

o Crecimiento sostenido del turismo de

mads alto nivel de calidad.
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Qué entendemos por Enoturismo
“"SON ESPACIOS MULTITEMATICOS DONDE EL EJE ESTRUCTURANTE ES
EL VINO, Y SU COMPLEMENTO, LA EXPERIENCIA DADA POR LA
IDENTIDAD DE CADA REGION™

r N\
* Enogastronomia
* Eventos enoturisticos « Naturalia
* Bodegas * Humania
*Vinotecas « Capitalia o
e Wine bar K
Factores &
L
I.E
. ' : e
Sistema | et
- de Atractores . frds oo
soporte A
« Alojamiento « Naturales
e Servicios o Culturales
complementarios * Man Made
« Medios de
. transporte 4
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El Turismo:

Se basa en los atractivos turisticos de un territorio determinado al cual debe
desplazarse el turista.

* Aumenta los ingresos y beneficios

* Apoya la diversificacion econdmica

* Creacion de empleo en la zona.
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Su imagen se relaciona con el origen geogm’ﬁco

La cultura, la identidad ) [a vitivinicultura:

® Enriquecen y aumentan el atractivo turistico de una regién
eFomentan la actividad turistica ) el desarrollo economico del destino
o [ucrementan el nimero de visitantes ) turistas a [a regién

®Generan sinergia con el resto del portafo[z’o de Productos turisticos del destino
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E[ Enoturzsmo esS LUurismo rematico

Turismo Cultural

Ecoturismo

Turismo de Salud Enoturismo

’\ Turismo Religioso Ecoturismo




Comunhicacion

‘e R

-

\.

4 N\
Industria Turistica [3
- a *g
e N\ ([ N il
- Demanda S
= . )| S
= Bodega
O p N %
Vi Oferta g
INO \ / 5 ) =
: &
Industria Vitivinicola
. g
Territorio




Oferta

Productos, servicios ) organizaciones involucrados activamente en la experiencia

turistica.

En un destino turistico, la oferta puesta a c]z’sposz’cio’n de la demanda representa un
todo, z'ntegmdo por los servicios netamente turz'sticos, los no turz'sticos, [a imagen
genem[ del destino, etc.
o Alojamiento

o Alimentacion

o Trans porte

®(cio, cu[tum, actividades deportivczs.
®Compras.

e Otros

AT 1A
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Consumidores de bienes ) servicios turisticos:
Actuales o Potencia[es. })eterogéneo de personas
cuyas Persona[idades, motivaciones ) condiciones

: I, o !
soctoeconiomiicas sov dzferentes.

Es necesario agmparlos loajo al;gén concepto con
el objeti'vo de identiﬁcar [os modelos de
demanda para su uti[i{acién en la elaboracion

de ddecuadas estmtegiczs de mczr/@ting.

-

YIBJ SyUIg

-

A

\

.
£

yhy
’

Afpu

inks

-Atire;

)

I

[

S0



¢

/

oo C

<

[aszfz‘camos a los enoturistas
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ENOTURISTAS ESPECIALIZADOS

ENOTURISTAS INICIALES U

OCASIONALES
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DES&ZVVO[[&U%OS P}"OC{MCZ'OS c{esde lOS Recursos Turz’sticos

NN oy ./ /
Los PVZ%CZP&Z[BS Yecursos turisticos 6{8 una regzon estan

Es un conjunto
de bienes y
Servicios
materiales e
inmateriales

dados por los bienes mdteria[es, inmatericzles,

acontectmientos, mant festaciones culturales de todo

tipo, obras del ingenio })umano, espacios o elementos

de la natum[e{a que atraen ﬂujos de turistas,

costumbres, tmdiciones, usos, patrimonio cultum[,

[/ . ! [. l /
eLrno OglCO, geogmfzcoy natural ast como
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Consumidor 1. Crear productos desde las expectativas de la demanda en

funcion de la demanda. El consumidor es nuestra prioridad.

- 2. Crear producto desde las experiencias significativas, unicas y
Experiencia

diferenciadas sobre un nucleo de producto definido.

Crear producto desde la viabilidad economica de los dos
Viabilidad
ambitos productivos por separado pero atendiendo a la

complementariedad productivay comercial.

Complementa

riedad 4. Crear producto desde la complementariedad y credibilidad

~_ - ~_ -
S

entre el modelo productivoy el hilo argumental desde el que

se cuenta el recurso.
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P}"OC{MCTOS Enaturz’sticos

* Vivencias culturales de la vid
* Vinoy deporte

* vinoy descanso - Wellness

* Vinoy cultura-arte

Vino y gastronomia

* Vinoy eventos
 Agroturismo

* Vinoy paisaje

i
o
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. 3 gL I g s
Vz'vencms ’Ultl’UlYllCO[dS
o Experiencia de poda

o Experiencia de cosecha

o Experiencia de riego

o Experiencicz desbrote

o Experiencia de elaboracion

o Catas de vinos

e Catas de mostos

o Catas de uvas

o Identiﬁcacio’n de variedades
o Elaboracion de cortes

i /
o Recorridos estandar

L Recorria’os con especia[istas
e Venta de accesorios
e Ventas de productos

o Picnic
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Salud y descanso

o Wellnes -Spa de la vid-

o Productos de cosmeética

* Programas de salud

* Quinesioterapia

o Centro de Be[[e{cz

o Centros Nutricionales y de
actividad fz’sica

e Meditacion




- Cultura 'y arte

o Muestras de pintura
o Muestras de escultura
o Ciclos de cine

e Ciclos de teatro

o Ciclos de musica

o Ciclos de Literatura

® Recorridos drquitécto’nicos
® Paint Route (rutas para pintar)
e Bibliotecas

e Cursos, tal[eres, exposiciones
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Deport:es v

Bicicletas
Maratones
Globo

Pesca
Equitacién
Tre/&/&ing
Tiro

N afuegacién
Polo

Tenis

Automovilismo

Aerobic

Cric/(gt

Caballos Criollos
Futbol

Tenis de Mesa
Pato

Yoga

‘ll: L)

ul
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groturismo

Recorridos por cz[md{czms.
Elaboracion de Delicatessen
Cabal:gams

Rutas de destilados.

Secaderos

Recorrido por la ruta del Mistela
Confituras




Paisaje
o Recorridos por parques ) jara’ines
o Concurso de paisajes eﬂmeros
o Concursos de decoracion de viriedos
o Senderismo en paisajes del vino

e Scenic Route (rutas fotograficas)

° Mz’mdores interpretativos




4
Gastronomia

o Cursos de cocina

o Cursos de barman

J * Programas gastronémicos
e Recorridos enogastronomicos S e
o Comidas y maridajes

o Semana interchef
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Eventos

o Degusmciones regiona[es (Wine
Expo, Ucovin.)

o Fiestas de los Productores
artesanales

o Desfz’[es de modas

o Fiestas Vendimiales

o Celebraciones (Bodas, cump[eaﬁos,
bautismos, etc.)

o Congresos




TN L
Ocio

Reservas naturales

Centros de ocio ) parques de

atracciones

Parques Zoo[égicos

Salas de juego

Casinos

A[qui[er de Caballos

Senderos para paseos a Caballo

Mini go[ f

Juegos de Mesa




Espacio Geogm'fico

X / .
Destino turistico:

oPaz’g, regio’n 0 ciuc{ad, bacia el que se 3 %%sb w | v | eV ar -
gl o/
5 Jr

a’z’rigen [os visitantes. s 4 &

L \ | / é ’ ’\
oFs e/ princz’pa[ Objetivo turistico. T CansE T @}
oEs [a concentracion de instalaciones ) o ' | ;’%m
servicios disenados para satisfacer las Q 1.7

necesidac[es de [os turistas



Identificacion del cluster

c{e enoturisrio

L7 actividaa

a ndustri 7

./ /
Promocion, camards e

Pro*ueal gres, clienes.



El enoturismo necesita una

gobernan{a VBSPO%Sdble
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IWZP%[S&U" [d gobernan{d responsalo[e en 8[ enoturismo

oE/ éxito de un destino turistico depende en gran parte del modelo de gobernan{a
que se adopte ) este concepto es cada vex mds importante para [a gestién de los
destinos.

® Proponemos un modelo de gobernan{a de turismo responsable (OMET), que ponga
el foco en dar satisfaccio’n tanto al turista como a los residentes.

®

oF/ COMmpromiso ) la conciencia turistica de la poblacién local, fa'vorece el desarrollo
socioeconomico de los destinos turisticos ) les dan mayor estabilidad.

®

oEl nivel Po[z’tico Stn excepcio’n debe comprometerse. Interaccion de estamentos
Po[z’ticos ) técnicos de la administracion Péb[ica, de las entidades de la sociedad

civil ) camaras empresariales, ) del nivel académico/ cientz’fz’co.




oCrear redes colaloomti'vczs, coopemcio’n, CONsSeNnso y coordinacio’n de todos los actores
que en forma directa o indirecta estdn involucrados en la complejidad de la cadena

de valor del turismo.

®

OPropiciar espacios de interaccion dindmica de los actores del clitster enoturistico
para que se re[acionen, acuerden un sistema de gestién ) desarrollo dmp[iamente
czcepmdo por todos, se genere conﬁan{a mutua y eso contriloqtyd a meforar las
decisiones colectivas.

°la gobernan{a turistica es di ferente a cualquier otra actividad economica ) su

gestio’n necesita esquemas diferentes al jem’r(]uico o de mercado, dado que dglutina

dz"versos sectores, di ferentes m"veles c{e gobierno e intereses opuestos.

Olmpu[sar un a bora’aje de p[aniﬁcacién que sea verdaderamente inclusivo.
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Crear P[cztczformczs degestién IOCdlj gobernan{a VBSPO%S&ZA[B que dseguren 8[ éXitO 6{81[)[4}’2

Deloe czl%zrcczr 3 gmnc{es categorz’as de Pczrticipdntes:
o as personas o asociaciones cle personas
o] os agentes economicos ) las empresas pri'vadczs

o[ .as instituciones lbu'lo[z’cas

Cada categorz’a consta de una serie de grupos de agentes, entre [os que cabe indicar:
e Asociaciones de vocacion territorial

®Personas o grupos informa[es

*Organizaciones empresarid[es de [)roductores ) del turismo

OEmpresas de servicios (servicios cu[tum[es, prensa, mc]z’o, tele'vz'sio/n, servicios no
culturales, etc.)

o Autoridades loca[es, regiona[es, nacionales (Mu[tim"vel)

o Servicios socz’ales, de salud Péb[ica, de transportes

: . : : I3
'U?Zl"UB)"SldddBS) sistema Czentzfzco
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o Desarrollar un Portafo[io de productos turisticos diversi ficado con g7
una oferm enoturistica amplz’a, basado en la identidad local.

* Apostar fuerte por [a gente y por el capita[ bumano como Principczl
activo. Generar una auténtica “revolucion de las personas”.

° Tmnsformczr al enoturismo en el efe de la oferta turistica de una
regién 'vitz"vz'nz’colcz, con el vino como elemento ic{entitczrio, constituye el
desarrollador de marca mds efim{.

o Los modelos de gobernan{a mixXtos, multz’nz"ve[, colazbomtivos, son

WAas competiti*vos ) efz’cientes en e[ czpro'vec/mmiento de los recursos,

6{81 618347'7'0”0 a’e[ m[ento.
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Las }"BglO}’ZBS enoturisticas deben seguzr 8[ canmino 618 IOS “Destinos Turisticos

Intel. igentes i

Desarrollar un espacio turistico innovaa’or, con accesibi[idad, consolidados sobre
una z’nfmestructum tecno[égiccz de 'vanguardz‘a que garantice el desarrollo
sostenible del territorio.

Facilitar la integmcio’n del visitante con el entorno ) de calidad a su experiencia en
el destino funto a [a mefora de la calidad de vida de la pob[acién local.
OGobernan{a responsab[e
o Accesibilidad
OTecnologz'd

w4
® [nnovacion

oSostenibilidad
oldentidad




Tendencias obser'vamos c{e [os é[timos anos

Cambios en las necesidades, expectativas ) babitos de los visitantes.

El turista/consumidor Pasé a ser el foco de la cadena de valor.

El turista quiere VIvir cada vex mas eXPeriencias_y emociones.

Los nuevos canales, redes sociales, Apps y P[ataformas dzgitales
colaborativas se volvieron indispensab[es en las estrategias de Promocién )
comercialz’{acién.

Dindwmicas de mar/(gting )a no son mds unidireccionales (empresa— V4

o

turista), sino que tienden a ser mmltidireccionales (empresa-turista /

turista-turista).




Tendencias que se Profuna’i{drén en el futuro

o Nuevos actores en el desarrollo de la inte[z‘gencia turistica: b[oggers, inf[uencers,
nuevos emprendedores TIC.

o Tendencia a la desintermediacion.

e Las TICs reconﬁ'gumn [a dindmica del turismo desde su propia estructura.

o Prosumidor: Cambio el turista pasivo por un visitante interactivo_y creativo que
Proa’uce contenidos ) experiencias valiosas en un proceso de "co-creacion”.

o Ciudadania tempoml: Los visitantes abora se involucran mucho mds en la vida

local.

e La competitividczd sistémica del destino es fundamenml para mejorar [a

viabilidad de los negocios y para beneﬁ'ciar mds a los visitantes.

e Crecimiento del turismo sostenib[e:viajes con yenor impacto ambiental, actividades
orientadas a beneﬁciar a las comunidades locales ) al cuidado de los entornos
naturales.

o La dinamica de fuerte crecimiento del turismo pre Pandemia ) el habito de viajar,

ya armigado en gran parte de la Pob[acién mundial, Permz'tio’ una recuperacién

sostenz’da de [a acti'viddc{. El turismo va a seguir siendo un motor ale[ crecimiento.



Y en cuanto al enoturismo...
Seguim’ creciendo porque se ha tmnsformado en una parte
tmportante y motor de la vitivinicultura mundial, motivado por

lcz Posibilz’dad de desarro[lar experiencias en el territorio.

Junto al fenémeno de globa:[i{acién, el turismo del vino crecio de
[a mano del anwmento de los ﬂujos de turismo mundial ) del

mayor Cconsumo de vino de calidad ) la curiosidad por saber

mds del origen y el proceso de elaboracion. Eso va a continuar.
El enoturismo es una propuesta viva, innovadom, ricay
dindmica, que reﬂeja experiencias, emociones y la identidad ) el

PdtVﬁ%O}’llO de nuestros territorios ’Ultl’vl;’llCOIdS.




Y deberemos tener una actitud innovadora
o Generar nuevas ideas, nuevos Productos, nUEVOS Servicios, nUevos concepros.
® [unovar, [z'c[emr, Ser (ngeniosos e tmaginativos.

*Ser capaces de romper moldes.

No ser demasiado obvios.

o Desarrollar sistemas que fcz'vore{ccm [a creatividad en el destino, en la
empresa y en el estado.

®

o La Innovacion + la Creatividad facilitan:
eMayor diferenciacion

®Mayores ingresos

® Mejor Posz’cio’n competitiva
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Crear una red

[dtinoamericana

del vino

RED
LATINOAMERICANA
DEL VINO

Paises miembros

Argentina
Bolivia
Brasil
Chile
México
Peru
Uruguay




LTk s amieR

La fuitivinicu[tum [atinoamericana

225.000

e + 500.000

171.931 hectareas de uvas para vinificar.

4%

de la superficie mundial

0
39.830 5 /0
: 34.292 de la produccién de vino
2.905 4.330
g O & G Es el porcentaje de superficie

Q . . |
<:§¢'¢ © 2 @‘3’% 0@"1’* S que Argentina, Chile y Brasil
= representan en Latinoamérica

150.000

82.503
75.000




Iy el
Mision

Construir una red interinstituciona[ c{e actores lz’gaalos
ala proc{uccién Vitivinicola ) al Enoturismo en

Latinoamériccz, Promoviendo el desarrollo sostenz’ble,

la innovacion ) [a excelencia en la Produccién,

promocién )y comercia[i{acién del vino. RED
/ LATINOAMERICANA
Vision DEL VINO

Posicionar la Vitivinicultura Latinoamericana
como una de las mds importantes del mundo, con
base en un perfi[ fundado en su identidad ) sus

Pdrticuldriddc{es sociales, culturales ) geogm’ficas.



Ejes del formczto colaborativo

v Promover la investzgczcio'n ) [a formacio’n

v Desarrollar programas de investigczcio’n )y en el campo
de la 'viti'vinicu[tum, integmndo actividades
comp[ementariczs como el enoturismo

v Organizar y difundir estudios teoricos ) empz’ricos
v Generar y dz’fundz’r estudios que aporten al
conocimiento sobre la realidad de la vitivinicultura
Latinoamericana, destacando las oportunidades )
desafz’os del sector.

v Analisis ) discusion de temas de coyuntura
Organizar reuniones, seminarios y conferenciczs que
permitan el analisis ) discusion de temas especz’ficos de

coyuntura.

RED
LATINOAMERICANA
DEL VINO



v Fomentar la colaboracion académica ) cientz/ficcz
Establecer ) form[ecer vinculos de coopemcio’n entre
universidades ) centros de z'nvestigacz’o’n, Promo'viendo el

intercambio de conocimientos.

v Observar la situacion actual, evolucion ) dindamica del sector
Mownitorear y cmczlz'{czr [os Principcz[es indicadores de actividad
vitivinicola en la regién, ic{entiﬁ'cando tendencias, cambios )

oportunidades para [a mefora continua.

RED
LATINOAMERICANA
DEL VINO

v Crear y mantener una base de datos
Conformar una base de datos integml ) actua[i{add sobre la

'vitz"vinz’cu[tum cle Latinoamericana.



Metas:

Corto P[a{m

. ) . : RED
Vincular Universidades de regiones L ATINOAMERICANA
vitivinicolas de Latinoameérica. DEL VINO

Mediano p[a{m

Vincular Instituciones sector Péb[ico—pn’vado.

Recz[i{czr encuentros anuales en di ferentes regiones de los Paz’ses
miembros.

Largo p[d{o:

Posicionar a Latinoamerica potenciando [as cczpczcidades de cada regio’n.

IWZP%[S&ZV dl enoturismo coo rmotor de[ dBSdVVOl[O }"thl’dl.
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