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INTRODUCCION

Entre las nuevas modalidades de turismo que estan creciendo de la mano de las recientes
tendencias y necesidades de los turistas se encuentra el enoturismo.

Este ultimo puede ser definido como una categoria de turismo en el que la motivacion principal
a la base del desplazamiento es el vino y todos los productos y servicios asociados al mismo. En
Argentina hay siete provincias vitivinicolas, es decir productoras de vid a gran escala, y éstas son
Mendoza, San Juan, La Rioja, Salta, Catamarca, Neuquén y Rio Negro.

Sin embargo, Unicamente Mendoza esta posicionada en este particular mercado, destacandose
por sobre otras provincias cuyanas tales como San Juan y La Rioja. Por este motivo, consideramos
de gran relevancia realizar un estudio de tipo cualitativo, el cual explore el fenémeno en
profundidad y permita analizar los factores particulares que llevaron al fortalecimiento de
Mendoza como destino enoturistico nacional e internacional por excelencia.

El estudio del caso mendocino se nutrird de una constante comparacion con otras provincias
de similares condiciones geograficas y arrojara un paralelismo que permitira sefialar cuales fueron
las acciones humanas que lograron diferenciar a la provincia de sus respectivos competidores. El
desarrollo correlacional implica una investigacion compleja y un estudio de las relaciones y
variables que conviven en las provincianas cuyanas. A tal proposito, analizaremos la relacion
existente entre Mendoza y las otras provincias que integran la region de Cuyo. Dicha vinculacion
se expondra considerando y comparando el desarrollo histérico, econémico, politico y turistico
de cada provincia, haciendo hincapié en aquellas decisiones y acontecimientos que tuvieron un
impacto fundamental en la construccion de los destinos de enoturismo. Finalmente, el horizonte
temporal elegido comprende desde 1990 hasta la actualidad, siendo que se eligi6 dicha fecha de
comienzo porque, tal como expresado en Bozzani (2012), se trata del periodo en el cual el

enoturismo comenz0 a tener importancia en Argentina.



PROBLEMA DE INVESTIGACION

Pregunta General: ¢ Qué factores posicionaron a Mendoza como destino principal de enoturismo

respecto a las otras provincias cuyanas desde 1990 hasta 20207

Preguntas Especificas:

» ¢En qué medida las acciones politicas contribuyeron al posicionamiento de Mendoza en el
enoturismo?

* . Qué diferencia existe entre la infraestructura mendocina y la de las demas provincias de Cuyo?
* /Qué rol tuvieron las estrategias de marketing empleadas por el sector publico y privado en la
consolidacion del destino frente a otros?

« ; Qué relacion existe entre el conjunto patrimonial mendocino y su posicionamiento como lider

de enoturismo en el mercado?

Hipotesis
Hipdtesis 1: El posicionamiento de Mendoza respecto a otras provincias cuyanas fue
impulsado por el sector publico a través de beneficios econdmicos, los cuales se expresan en

subvenciones y exenciones impositivas.

Hipdtesis 2: El patrimonio mendocino expresado a través del paisaje cultural es uno de los
factores principales a la base del posicionamiento de la provincia en enoturismo, ya que esta

Gltima supo revalorizar su paisaje, incluyéndolo en la experiencia del turismo vitivinicola.



FUNDAMENTACION

Actualmente en Argentina existe una superficie de 214.798 hectareas de vid y 15.319 vifiedos.
(Instituto Nacional de Vitivinicultura [INV], 2021).

Dichas hectareas se encuentran distribuidas a lo largo de todo el pais, ya que, si bien se
destacan las siete provincias vitivinicolas mencionadas anteriormente, hace falta recordar que en
total son dieciocho las provincias argentinas que participan en la produccion de vino.

Este dato es relevante ya que el trabajo de investigacion hace hincapié en el enoturismo, que,
como se aclar6é anteriormente, guarda una estrecha relacion con la produccion de vinos y la
presencia de vifiedos y bodegas. Por los datos presentados, se podria pensar que la Argentina
cuenta con varios destinos de enoturismo desarrollados y bien posicionados.

Sin embargo, sobre el total de dieciocho provincias con potencial para recibir a enoturistas,
Unicamente Mendoza es un destino consolidado y que se configura como maximo referente en la
escena nacional e internacional. Esta gran diferencia existente en el desarrollo del enoturismo
entre provincias de caracteristicas geogréaficas similares es la justificacion de este trabajo, ya que
trata de contestar a la inquietud de como y por qué un destino pudo destacarse sobre otros con
caracteristicas similares.

A tal propdsito, se considerd relevante estudiar comparativamente, el desarrollo de las
diferentes provincias vitivinicolas argentinas al fin de poder evidenciar aquellos hechos y
decisiones que fueron determinantes para definir el rumbo turistico de cada provincia.

Para finalizar, el objetivo principal sera realizar un aporte empirico, es decir, que recorra un
camino desde lo general a lo particular y que permita el analisis de un caso argentino en la nueva
tendencia del enoturismo como motivo principal de desplazamientos. Ademas, la particularidad
de nuestra investigacion sera tomar en consideracion diferentes ejes tematicos, analizando cada
uno de ellos y generando una conclusidn final, en la cual se destaquen causas y consecuencias de
los diferentes posicionamientos. Incluso, el valor agregado esperado de las
conclusiones finales, es que estas Gltimas sean Gtiles para aquellos destinos turisticos que cuenten
con el atractivo principal del enoturismo pero que todavia no han logrado posicionarse

en el mercado.



OBJETIVOS

Objetivo General: Analizar los factores determinantes en el posicionamiento mendocino como
destino nacional e internacional de enoturismo frente a otras provincias de la region cuyana desde
1990 hasta 2020.

Objetivos Especificos:

e Explicar la importancia de las politicas publicas en el fendmeno del enoturismo
mendocino y las diferentes gestiones en las demas provincias.

e Comparar el desarrollo de la infraestructura mendocina con el de las demds provincias
cuyanas.

e Definir en qué medida el marketing turistico contribuy6 a la consolidacion del destino
mendocino en la region.

e ldentificar la relacion existente entre el conjunto patrimonial de Mendoza y su

correspondiente posicionamiento turistico frente a los demas destinos de Cuyo.



ESTADO DEL ARTE

A lo largo de este apartado expondremos los avances elaborados previamente a nuestra
investigacion, haciendo hincapié en los hallazgos y vacios existentes en relacion con los objetivos
de este trabajo. A tal proposito, organizaremos el contenido abordado desde una perspectiva que
va de lo particular a lo general. Para lograrlo, fueron analizados diversos tipos de textos
cientificos, como lo son articulos de revistas cientificas, monografias de graduacion, tesis de
grado, entre otros.

Con el fin de estructurar y acompafiar la lectura, decidimos ordenar las producciones
seleccionadas en base a la relevancia del tema presentado en relacion con nuestro problema de
investigacion. Para ello, desarrollaremos diferentes subtemas vinculados en orden de pertinencia.
Estos ultimos hacen referencia a: historia, politicas publicas, estrategias de marketing y relacion
entre patrimonio y enoturismo.

Para comenzar, es necesario dar una primera aproximacion al concepto de enoturismo. El
enoturismo es una modalidad de turismo cuyo atractivo principal es la vitivinicultura y en la cual
se contemplan visitas a vifiedos, bodegas y la cata de los productos ahi producidos. Ademas, el
turismo del vino esté relacionado con la intencion de aprender acerca del mundo del vino y los
procesos detrds de su elaboracion, asi como guarda relacion con el turismo gastronémico y
eventos culturales tales como ferias, festivales y programas educativos. (Melo & Peronelli, 2021).

En Argentina, el enoturismo logré desarrollarse rapidamente gracias a las caracteristicas del
suelo, pero dicho desarrollo ocurrié especialmente en la region de Cuyo, es decir la region del
pais que hoy en dia recibe la mayor cantidad de enoturistas. (Melo & Pironelli, 2021). En este
sentido, en el articulo “Politicas publicas para o enoturismo. A intervencdo governamental em
paises da América Latina”, Pinto (2017), remarca la importancia de Mendoza en comparacion
con el resto del pais. Si bien toda la region es importante, Kindersley (como citado en Pinto, 2017)
coincide en decir que “el corazon de la produccion de vino de Argentina esta en Mendoza. Con
159.000 ha de vifiedos, es responsable del 80% de la produccion nacional” (p.1582). Al notar la
gran diferencia existente hoy en dia entre el desarrollo del enoturismo en Mendoza y el de otras
provincias cuyanas, es posible interrogarse acerca de las razones a la base de dichas diferencias.

A tal propésito, en el libro “Resignificacion del Turismo Enoldgico: El caso de la Bodega
Trapiche Costa & Pampa, Chapadmalal”, Melo & Pironelli (2021) identifican las primeras
razones en el desarrollo histérico. Mendoza, junto con San Juan, fueron las primeras provincias
en la que se plantaron vifiedos entre los afios 1570 y 1590. En ese entonces se trataba de provincias
desérticas que, gracias a las caracteristicas naturales del suelo, lograron tener una plantacion muy
exitosa. Ademas de ser las primeras provincias en tener vifiedos, también fueron las primeras
provincias argentinas en las que se introdujeron algunas cepas francesas, tales como el Malbec,

gracias a la accion del gobernador Domingo F. Sarmiento. No se trata de un acontecimiento
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menor, ya que dichas cepas europeas se adaptaron sin inconvenientes al suelo de las provincias
ya mencionadas. (Gurisatti, 2014, citado en Melo & Pironelli, 2021).

Profundizando en las razones histéricas, resulta sumamente valioso el contenido del libro
“Turismo enologico en Argentina”, en el cual Bozzani (2012) remarca como hecho trascendental
para el desarrollo econémico mendocino, la llegada del ferrocarril en 1885, el cual conectaba
Buenos Aires con Mendoza, permitiendo el intercambio de productos tales como frutas, hortalizas
y vinos. Los vinos mendocinos, después de haber Ilegado a Buenos Aires, se distribuian por el
pais y a veces también internacionalmente a través del puerto. Ademas, el sector vitivinicola se
vio muy beneficiado por la llegada de inmigrantes espafoles, franceses e italianos, quienes
encontraron en Cuyo las condiciones ideales para aplicar los conocimientos consolidados que
tenian, ya que en sus paises de origen el sector vitivinicola ya se encontraba ampliamente
desarrollado. Asimismo, la autora sefiala que, en Mendoza, se dio un fenémeno peculiar, ya que
los terrenos mas fértiles pertenecian a las familias oligarcas mendocinas, quienes, sin embargo,
no poseian los conocimientos y las herramientas para aprovecharlos. Con la llegada de los
inmigrantes se crearon contratos de duracion de seis u ocho afios en los que el inmigrante trabajaba
y preparaba el terreno con sus técnicas y conocimientos, recibiendo una compensacion. De tal
manera, los terrenos mendocinos se fueron desarrollando a través del uso de técnicas y
herramientas europeas, resultando por lo tanto méas modernos.

En cuanto a los acontecimientos histéricos que condujeron al posicionamiento mendocino, se
destaca la presencia de numerosos textos y autores que concuerdan en su importancia crucial para
el desenvolvimiento econdémico de la provincia. Sin embargo, cabe destacar la existencia de
vacios al momento de analizar las demas provincias de Cuyo. Asimismo, no se hallaron trabajos
correlacionales que se vinculen con nuestra investigacion.

En segundo lugar, siguiendo con el orden de relevancia, las politicas publicas mendocinas
tuvieron una influencia decisiva en el posicionamiento de Mendoza respecto a otras provincias
cuyanas, lo cual se expone a la perfeccion en el articulo cientifico “Desarrollo Vitivinicola en
Mendoza - Argentina, apuntes sobre su origen.” En éste, Civil (como se cité en Collado, 2006)
afirma que: “Es al amparo de las leyes provinciales, y por los estimulos y cuidados de ella, que
nuestra principal industria ha crecido y prosperado” (p.10) Una caracteristica que aporté la autora
fue la activa participacion estatal, la cual se vinculaba estrechamente con los destacados
bodegueros mendocinos, quienes mediante su accionar emprendido desde el poder publico
impulsaron el modelo vitivinicola en Mendoza. (Collado, 2006).

La intervencion estatal se evidencia en una serie de acciones que tuvieron como fin otorgar
beneficios a quienes invirtieran en la industria. Entre dichos beneficios se destacan créditos para
financiar las plantaciones de vifiedos y una ley de exencién impositiva. (Bozzani, 2012). En este
punto, Collado (2006) agrega que a partir de la enajenacion de recursos publicos se originaron las

posibilidades propicias para el florecer de la industria. Asimismo, la autora destaca que la mayoria
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de los bodegueros mendocinos ocupaban cargos politicos de relevancia, lo cual permitio la
toma de decisiones politicas que favorecian y beneficiaban al sector vitivinicola y claramente a
los mismos bodegueros. Esta contribucidn es relevante ya que permite reflexionar acerca del por
qué las politicas pablicas priorizaban a Mendoza sobre otras provincias cuyanas.

Al mismo tiempo, hemos notado aportes significativos en cuanto a la presion ejercida por
Mendoza en las politicas nacionales. Con relacién a ello, la ponencia “Las redes de politicas
publicas vitivinicolas. El caso de la vitivinicultura Argentina” nos brinda grandes avances. Burlot
(2010) realiza un estudio de los actores centrales influyentes y su importancia en la orientacién
de las mismas, en el periodo de tiempo 2001 - 2009. De este andlisis surge una conclusion
relevante: si bien Mendoza ha sido histéricamente la provincia con mayor influencia en cuanto a
la orientacion de las politicas publicas vitivinicolas, a partir de 2004 empezaron a tomar peso
otras provincias, tales como San Juan y La Rioja, en las cuales se colocaron las sedes de algunas
entidades estatales, publicas no estatales y privadas. Siguiendo el mismo hilo, en el articulo
cientifico “Los cambios en la organizacion gremial de la burguesia vitivinicola de la provincia de
Mendoza, Argentina (1990-2011)” es posible observar como Chazarreta (2014) afirma que el
Estado y el sector vitivinicola estuvieron siempre estrechamente relacionados, siendo que el
primero contribuye a la supervivencia y desarrollo del segundo.

Es posible afirmar que las politicas publicas en materia vitivinicola han sido exhaustivamente
investigadas, ya que varios autores han realizado trabajos de investigacion descriptivos acerca de
las medidas llevadas a cabo por el sector publico a lo largo de los afios para incentivar la
produccién de vinos. Sin embargo, nuevamente se destaca la escasez de trabajos correlacionales
gue incluyan una perspectiva comparativa entre las provincias pertenecientes a Cuyo.

En tercer lugar, los hallazgos relacionados al marketing turistico empleado en Mendoza se
centran en la articulacion del sector vitivinicola y turistico. “El surgimiento del interés turistico
de las bodegas y vifiedos mendocinos coincidid con una decisién politica nacional de hacer
conocer a la Argentina.” (Bozzani, 2012, p. 38). La politica nacional a la cual la autora se refiere
consiste en la constitucion de una imagen sumamente reconocida de la Republica Argentina
mediante sus principales productos, carnes y vinos. Debido a que este Gltimo es un producto
sobresaliente en Mendoza, Bodegas Argentinas lo reconocié como principal atractivo y
motivacion, y en base a éste, ideo el proyecto “Los Caminos del Vino.” En principio el proyecto
fue elaborado por el Ministerio de Economia mendocino en articulacion con la Subsecretaria de
Turismo, pero no pudo llevarse a cabo, por lo cual las mismas bodegas participantes del proyecto
decidieron financiarlo porque estaban interesadas en las repercusiones positivas que éste
prometia. Fue asi que surgié Los Caminos del Vino, un programa que hoy en dia permite a cada
empresa Vvitivinicola contar con una exposicion internacional (Bozzani, 2012). Esta contribucién
es sobresaliente porque destaca nuevamente el rol determinante que supo ocupar el dmbito

privado en las decisiones a nivel nacional.



Otra accidn de marketing a destacar, incentivada por el organismo publico no estatal COVIAR,
fue la creacion del Plan Estratégico Vitivinicola 2020 (PEVI). Su objetivo era la planeacién de
politicas y programas para el desarrollo del turismo enolégico. Es a tal propoésito, que se funddé la
Asociacion Ad Hoc de Enoturismo (AAH), la cual se encarg6 de definir, priorizar y llevar a cabo
programas de promocion del turismo del vino en Argentina (Melo & Pironelli, 2021). Un segundo
elemento que destacan las autoras es que la provincia de Mendoza fue pionera en muchas
iniciativas y desarrollo de nuevos productos y actividades, ya que es en ella que surgieron los
programas Golf por los Caminos del Vino, Bodegas Abiertas y Vino en el Cine, los cuales hoy
en dia se desempefian en la mayoria de las provincias vitivinicolas, pero se originaron en Mendoza
(Alguacil, Barletta & Fidel, 2014, citado en Melo & Pironelli, 2021).

Si bien consideramos que el marketing turistico es una estrategia fundamental para la
promocion y posicionamiento de destinos turisticos, cabe destacar que no fue posible encontrar
trabajos de investigacion que centraran su atencion en este tema. Por lo tanto, resta abordar
detalladamente la evolucién de las estrategias de marketing que se realizaron en el sector del
turismo enoldgico en Argentina y, particularmente, en la region cuyana. Los hallazgos aqui
presentados pertenecen a trabajos que, si bien mencionan algunas estrategias de marketing, no
profundizan en los impactos de estas Gltimas en cada destino.

Por ultimo, algunos autores han desarrollado sus estudios en la compleja relacion entre
patrimonio y enoturismo. En este punto, es importante remarcar que existe variedad de
investigaciones y observaciones en torno a ello. Las caracteristicas paisajisticas de Mendoza,
sumadas a la representatividad de una identidad simbélica del patrimonio vitivinicola, generan
el desplazamiento de turistas en busca de conocer y aprender de dicha identidad. Tal es asi que,
en el articulo cientifico “El paisaje como recurso para el desarrollo del enoturismo. El caso de
Mendoza, Argentina”, Girini (2017) sostiene la extraordinaria relacion que comienza a
identificarse entre la categoria patrimonial “paisaje cultural” y el panorama que supo construir
Mendoza en el imaginario turistico. De la misma manera, el crecimiento del sector vinculado al
enoturismo trajo consigo una renovacion en la arquitectura vitivinicola, vinculando la clésica
bodega con un entorno natural ideal y generando, en consecuencia, la revalorizacion del espacio
y sus potencialidades. A esto Gltimo, la autora adiciona la importancia de las actividades
interpretativas del patrimonio mendocino, las cuales consisten en: el recorrido por las rutas del
vino, degustacion de los productos regionales, visita a bodegas y vifiedos y comprensién del
verdadero significado de la industria vitivinicola en la poblacion mendocina. En relacion con lo
dicho, el articulo cientifico “La interpretacion del patrimonio vitivinicola de Mendoza,
Argentina” realiza un analisis sobre la forma en la cual se establece la relacion entre patrimonio
mendocino y turismo. Manzini (2011) concuerda y resalta la importancia de las edificaciones y
el paisaje cultural en el que actualmente se integra la vitivinicultura mendocina e identifica a los

mismos como elementos claves en el proceso de valoracion y patrimonializacion, no sélo por la
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comunidad local, sino también por especialistas. En el texto “Historia, historiografia y gestion
cultural del patrimonio vitivinicola de Mendoza, Argentina” la autora Moretti-Baldin (2008) hace
referencia al grado de implicancia que posee la historia y la tradicion vitivinicola a la identidad
del patrimonio mendocino. La misma, establece una central atencion a la revalorizacion de las
antiguas bodegas para el desarrollo del enoturismo.

Estas aproximaciones entre el enoturismo y el patrimonio provincial nos permiten dilucidar el
grado de vinculacion entre el conjunto patrimonial correspondiente a cada provincia y la notable
consolidacion de Mendoza. De igual modo, permiten reflexionar sobre los procesos de activacion
gue surgen en nuestra provincia protagonista y los intereses implicados en la construccion del
patrimonio.

A partir de lo desarrollado y en conclusion, notamos ciertos vacios al momento de abordar la
investigacion. Los principales trabajos realizados y mediante los cuales hemos estructurado este
apartado hacen hincapié principalmente en Mendoza. La misma es abordada desde una
perspectiva singular ya que en la mayoria de los textos no se presentan relaciones comparativas
con las demaés provincias cuyanas. Ademas, existen notables vacios en cuanto a los determinantes
de su posicionamiento, lo cual se puede evidenciar en la escasa informacion respecto a
infraestructura y acciones de marketing aplicado al &ambito turistico. Respecto a lo ultimo, no se
hallaron investigaciones concretas que fundamenten en qué porcentaje estos hayan colocado a

Mendoza como referente nacional e internacional.
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MARCO TEORICO

En Argentina, la historia de la vid se remonta a los procesos de colonizacion, cuando fueron
traidas las primeras vides al pais. Los factores que ocasionaron que Mendoza se haya destacado
frente a otras provincias fueron diversos y complejos. La provincia en cuestion experimentd
diferentes momentos a lo largo de su historia. Tal como menciona Bozzani (2012), existen cuatro
causas bien definidas que marcaron la diferencia, las cuales hemos desarrollado sintéticamente en
el apartado anterior y dan el contexto apropiado sobre el cual partir a la hora de analizar el
posicionamiento mendocino.

Como es sabido, luego de varios sucesos historicos y demas causales, Mendoza finalmente se
consagré como la provincia argentina de mayor importancia vitivinicola. Con respecto a ello, el
mundo vitivinicola en todo su esplendor atrajo y atrae a viajeros motivados por descubrirlo. En
este marco, surge el enoturismo.

El enoturismo es un fendmeno muy articulado que, en cuanto tal, no presenta una Unica
definicion, ya que a lo largo de los afios diferentes autores y organismos han hecho hincapié en
diferentes aspectos del mismo fenémeno.

Para empezar, la Red Europea de Ciudades del Vino (RECEVIN, 2006) lo define como “el
desarrollo de las actividades turisticas de ocio y tiempo libre, destinadas al descubrimiento y
disfrute cultural y enolégico de la vifia, el vino y su territorio”. Se trata de una definicion breve y
concisa que, si bien logra transmitir la esencia del fendmeno, no brinda detalles acerca de todas
las actividades que estan contempladas en este tipo de turismo ni menciona la pluralidad de
actores gue se ven involucrados.

Otra definicion se encuentra en el documento “El Enoturismo” de la Camara Oficial de
Comercio, Industria, Servicios y Navegacion de Valencia (2010), el cual en primer lugar afirma
que el enoturismo esta relacionado “con el mundo y la cultura del vino, y cuyas principales
actividades son la visita a las bodegas, a los vifiedos, y la cata del vino” (p.2). En el mismo
documento también se nombran actividades secundarias, tales como “eventos relacionados con la
cultura del vino, comprar vino en tiendas especializadas, visitas a museos del vino, actividades
gastrondmicas, conocer paisajes vitivinicolas o hacer turismo deportivo”. Esta definicion nos
parece mucho mas completa que la anterior, ya que contempla actividades relacionadas directa e
indirectamente con el enoturismo, lo cual transmite de manera mas eficiente la complejidad a la
base del fenémeno.

Teniendo en consideracion las definiciones presentadas anteriormente, nos interesa aclarar que
a lo largo de este trabajo el término enoturismo va a ser utilizado de manera amplia, tal como se
hace en el documento realizado por la Camara Oficial de Valencia. A tal definicidn, le agregamos

la importancia del rol activo del turista con respecto a la experiencia y la relacion que esta
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modalidad turistica guarda con el patrimonio del destino, el cual se convierte en otro atractivo
principal.

En virtud de lo anterior, el patrimonio vitivinicola hace referencia a las técnicas productivas
de vino u otros derivados de la uva, el paisaje cultural, el entorno natural y los valores intangibles
asociados. A continuacién, desarrollaremos el término patrimonio, analizando diferentes
enfoques.

Nuevamente nos encontramos con una pluralidad de enfoques, ya que, si bien la visidn
tradicionalista que hacia referencia al patrimonio como herencia del pasado no ha perdido validez,
actualmente existen definiciones que tienen en cuenta perspectivas mas amplias.

En primer lugar, de acuerdo con Comparato y Charne (2015), la idea de patrimonio es
considerablemente mas abarcativa que aquellas representaciones que aparecen en el imaginario
colectivo cuando se nombra el término. Incluso, se valoran patrimonios tanto tangibles como
intangibles y aparecen nuevas categorias patrimoniales tales como paisaje cultural. Ademas, el
patrimonio comienza a ser estudiado no como un fenémeno aislado, sino como un artificio forjado
por actores concretos, de manera consciente o no, en algiin momento y lugar, y con determinados
intereses. De esta manera, Prats (1997) hace referencia al patrimonio como una construccién
social, es decir, la activacion de determinados referentes patrimoniales por sobre otros, no es
casual ni esta dada en la naturaleza. Asimismo, el autor genera un nexo entre el patrimonio y su
incidencia en la identidad de las personas, argumentando que el elemento decisivo que define lo
gue es patrimonio es su capacidad simbdlica de representar una identidad.

De esto surge el interrogante ¢quién selecciona qué es patrimonio y qué no lo es?

Prats (1997) hace referencia al poder politico como principal actor con capacidad de
patrimonializar, mientras que Garcia Canclini (1999) expresa que los causantes de la activacion
patrimonial son tres agentes definidos: el sector privado, el Estado y los movimientos sociales.

Al mismo tiempo, el escritor sostiene que dichos agentes se encuentran en constante lucha
econdmica, politica y simbdlica, lo que nos lleva a reflexionar sobre los conflictos que genera el
patrimonio en su rol identitario de una nacion. Siguiendo el mismo hilo, Garcia Canclini (1999)
expresa: “Si bien el patrimonio sirve para unificar a una nacion, las desigualdades en su formacion
y apropiacion exigen estudiarlo también como espacio de lucha material y simbolica entre las
clases, las etnias y los grupos” (p.18). Con esto Ultimo, el mismo hace hincapié en que el
patrimonio tiene la capacidad ambivalente de unificar y reproducir desigualdades entre los
miembros que componen una nacion.

El concepto conlleva a otras dificultades asociadas, como, por ejemplo, (;cuéles son los
correctos usos del patrimonio?, ¢es el patrimonio el causante del desplazamiento turistico o, mas
bien, es el turismo la causa de la activacion patrimonial?. En torno a ello, algunos autores han

estudiado la relacion entre turismo y patrimonio. Vich (2007) realiza una critica sobre la
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teatralizacion del patrimonio, es decir la tendencia del turismo a inventar marcadores que tengan
la capacidad de diferenciar, en el afan de encontrar autenticidad que distinga el lugar de otros.

En este sentido, Choay (2007) tiene en cuenta algunas similitudes, tal como la doble funcién
del patrimonio cultural, por una parte, como obras de saber y placer que se encuentran disponibles
para todos, y, por otra parte, como productos culturales fabricados y difundidos con fines
netamente comerciales.

Entonces, ¢qué es el patrimonio?. Luego de leer a diversos autores y haber extraido elementos
relevantes de cada uno de ellos, consideramos que el patrimonio son aquellos simbolos, tangibles
0 no, que fueron activados con determinados propositos, en determinado tiempo y lugar y por
determinados actores especificos con el poder de hacerlo. Es producto de una lucha de intereses
constante y tiene la capacidad de representar una identidad en diferentes niveles geogréaficos. Al
mismo tiempo, es causante y producto turistico, por lo cual la relacién entre turismo y patrimonio
es compleja y se encuentra en constante cambio.

Cada vez mas, los viajeros eligen sus destinos en base al conjunto patrimonial que podran
conocer. Es por ello que, podemos afirmar que el patrimonio relacionado a la vid, es fuente de
motivacion para dar origen a desplazamientos turisticos. A tal proposito, es importante entender
en qué consiste realmente la motivacion y como la misma repercute en los comportamientos del
turista.

Detras de cada accion, existen estimulos que conllevan a ella. Segun Castillo y Gajardo (2013),
las actividades humanas se desarrollan a raiz de una serie de motivaciones que inducen a las
personas a comportarse de determinado modo. El turismo no es una excepcion. ES por eso que es
necesario introducir el concepto de motivacién para luego profundizar en un conjunto de
temaéticas afines.

A lo largo del tiempo, cada uno de los autores que aborda el concepto define al fenémeno
motivacional desde una disciplina determinada, haciendo hincapié en diferentes aspectos del
fendbmeno, desde James Maslow con su enfoque economicista hasta John Marshall Reeve con su
Optica puramente psicologica.

Segun Reeve (2010), la motivacion subyace en préacticamente la totalidad de las actividades
que desempefian los seres humanos, pero para saber con exactitud cuales son las razones por las
cuales los individuos hacen lo que hacen, el autor propone descifrar cual es la causa que genera
la conducta. En su obra, Motivacién y Emocidn, el autor afirma que la conducta no es el Unico
aspecto influenciado por la motivacion, sino que esta Ultima llega a condicionar nuestros
pensamientos, aspiraciones, sentimientos y suefios.

Luego de haber comentado el punto de vista de Reeve, nos parece oportuno sefialar que
estamos de acuerdo con su vision. De hecho, al igual que el autor, también consideramos que la
motivacidn esta presente intrinsecamente en todos los seres humanos y es la base de las acciones

que deciden llevar a cabo.
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Aqui se deja en claro que la motivacion es un fenémeno propio de cada uno de nosotros. Esta
estara presente en cada accionar de la mente humana y es entonces donde los individuos crearan
estrategias con propositos definidos, méas precisamente en lo correspondiente al caso, politicas
publicas.

En cuanto a estas Ultimas, nuevamente se destaca la existencia de muchas definiciones con
diferentes enfoques, pudiendo dividirlas en definiciones normativas, que tratan de explicar lo que
deben ser las politicas publicas y definiciones descriptivas y amplias (Velasquez, 2009).

Una de las definiciones mas célebres afirma que “la politica publica se presenta bajo la forma
de un programa de accidn, propio de una o varias autoridades publicas o gubernamentales”
(Thoening, como citado en Velasquez, 2009).

A dicha definicion que habla de accion, Kraft y Furlong (como citado en Velazquez, 2009)
agregan el concepto de inaccion gubernamental, la cual es también expresion de los intereses del
Estado.

Sabiendo que existen diferentes enfoques, cabe aclarar que al hablar de politicas publicas
haremos referencia a las decisiones y acciones concretas llevadas a cabo por el Estado, de manera
auténoma o con la posible participacion de los particulares, con el fin de prevenir una situacion
de conflicto para la sociedad o para un determinado sector.

Hablando maés especificamente de politica turistica, cabe aclarar que, tal como explicado por
Monfort (2000), ésta deriva directamente de la politica econdmica del pais. Las politicas turisticas
pueden ser categorizadas de diferentes maneras segun el aspecto que se tiene en cuenta.

Por ejemplo, considerando el a&mbito de aplicacion, es posible hablar de politicas
instrumentales y politicas sectoriales. Las primeras inciden en el conjunto de la economia, siendo
algunos ejemplos representativos la politica monetaria, fiscal, laboral y exterior, mientras que las
segundas hacen hincapié en un sector o ambito especifico de la sociedad. Claramente el turismo
se encuentra en las politicas econémicas sectoriales y, en cuanto tal, sufre la influencia directa de
las diferentes politicas instrumentales de un pais.

El autor aclara repetidas veces que definir una politica turistica puede ser una tarea muy ardua,
ya que el sector se encuentra relacionado con muchos otros sectores, los cuales podrian verse
perjudicados o beneficiados por politicas turisticas, asi como el mismo turismo podria sufrir
consecuencias positivas o0 negativas por decisiones tomadas en otros sectores. Por ejemplo,
algunas decisiones en materia de construcciones, alquileres y transportes podrian afectar el ambito
turistico, si bien no hacen referencia directamente al mismo.

Al analizar los objetivos de las politicas turisticas, encontramos que, si bien estos ultimos
dependen ampliamente del pais, de la zona especifica en la que se actla y de los productos
turisticos existentes, es posible hablar de los siguientes objetivos generales: “propiciar el
crecimiento de la renta nacional, generar empleo, aumentar los ingresos en divisas o progresar en

el desarrollo y equilibrios regionales” (Monfort, 2000, p.15)
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Una peculiaridad de las politicas turisticas es que cuentan con limitaciones externas o internas.
Las primeras hacen referencia a las condiciones econémicas de los paises emisores, los factores
climéticos o los costes de inputs en el sector, entre otros. Las segundas se refieren mas bien a la
calidad de los establecimientos que constituyen la oferta, la capacitacion de los recursos humanos,
la disponibilidad del suelo, entre otras. Dichas limitaciones dan cuenta una vez méas de la
complejidad del sector turistico, razén por la cual el autor menciona que las politicas turisticas
cuentan con diferentes desafios, uno de los cuales es lograr comunicar dichas politicas a los
distintos agentes involucrados, lo cual podria ser muy dificil en un sector tan abierto y a veces
fragmentado.

No estd de mas mencionar que, tanto las politicas publicas como las politicas turisticas llevadas
a cabo por el gobierno, han sido causantes de profundos cambios en la historia de la vitivinicultura

mendocina y de otras provincias cuyanas.
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APARTADO METODOLOGICO

En esta seccion llevaremos a cabo la descripcion de etapas necesarias en todo trabajo de
investigacion. Esto, nos permitird cumplir con los objetivos del trabajo, responder a las preguntas
iniciales y comprobar o refutar las hipotesis.

En primer lugar, la base de toda investigacion se sustenta en una planificacion adecuada,
estratégica, viable y eficiente. En nuestro caso, debido a que el objeto de estudio ronda en torno
a acciones conscientes llevadas a cabo por personas concretas con intereses determinados,
confiamos que la forma correcta de aproximarnos a la informacién que buscamos es indagar en
aquellos profesionales vinculados a los ejes propuestos en un principio.

Es necesario aclarar que la herramienta elegida es la entrevista. En particular, ésta sera online,
tematica, programada e individual, celebrada a través de la plataforma Zoom, de duracion
estimada de 30 minutos por entrevista individual, con preguntas cerradas, abiertas y semiabiertas.
Esta herramienta fue seleccionada dado que es sumamente apropiada en trabajos cualitativos, ya
que permite llevar a cabo una conversacion entre el entrevistador y el entrevistado, durante la
cual, si bien el primero se limita en su mayoria a escuchar, tiene la posibilidad de complementar
las respuestas verbales del entrevistado con el analisis realizado en base a la observacion de su
expresion facial.

Ademas, la entrevista permite obtener respuestas mas abiertas. De hecho, el entrevistado puede
explayarse en sus respuestas, relatando vivencias propias o ajenas sobre las cuales posee
conocimiento. De esta manera, la entrevista se construye de forma conjunta entre ambas partes.

La modalidad online fue definida por dos factores fundamentales; en primera instancia,
consideramos que es la mas acorde a la situacion actual, basandonos en las distancias geograficas
entre entrevistadoras y entrevistados. Asimismo, dicha modalidad permite que éstos Gltimos
puedan dedicarnos su tiempo en el contexto mas confortable para ellos, sin necesidad de
trasladarse para asistir al encuentro.

Si bien el universo de estudio es extenso, reduciremos el mismo a una seleccién de entre 7 a
12 personas, segun criterios acordes a la realizacion del trabajo. En particular, a continuacion, se
detallaran posibles &mbitos donde se desempefien, considerando que, en la practica, puede suceder
que no todos ellos estén disponibles a la hora de realizar las entrevistas:

¢ Individuos que se dediquen o se hayan dedicado a la creacién y concrecion de politicas
publicas tanto econdémicas como turisticas que repercutieron o repercuten en el sector
analizado.

e Individuos pertenecientes a organizaciones de caracter publico, publico no estatal,
privado 0 mixto, que ejerzan presion en el mercado vitivinicola y enoturistico de la

region.
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e Empresarios vitivinicolas que hayan sido beneficiados o perjudicados por medidas
gubernamentales y relaten su experiencia y vivencia de ello.

e Empleados pertenecientes a organizaciones de promocién turistica, tales como
INPROTUR, Ente de Turismo, Wines of Argentina, Cdmara de Turismo de Mendoza,
Observatorio Vitivinicola Argentino, etc.

e Representantes de organismos publicos referentes a obras publicas e infraestrutura.

o Profesionales vinculados al patrimonio desde una perspectiva turistica.

e Agencias de viaje dedicadas al turismo receptivo mendocino.

Dichas entrevistas seran organizadas de la siguiente manera: al ser cuatro entrevistadoras, cada
una tendrd a cargo la realizacién de un méximo de tres encuentros. En cada uno de ellos, la
entrevistadora estard acompafiada por una colega. Esta Ultima, no intervendré en la conversacion
correspondiente, por el contrario, estara atenta a las respuestas del entrevistado, tomando nota de
cada detalle en cuanto a su habla y lenguaje no verbal. Luego, procederemos a extrapolar los
resultados a través de herramientas que presentaremos en la brevedad. Todo el proceso se llevara
a cabo en un periodo temporal estimado de cuatro meses.

En cuanto a la guia de preguntas que dara forma a la entrevista, podemos decir que no sera un
Gnico modelo aplicable a todos los entrevistados, debido a que cada grupo seleccionado
corresponde a distintos intereses en relacién con nuestro objeto de estudio.

Por otro lado, resulta muy importante la realizacién de la consulta documental, la cual nos
permite complementar el entendimiento del fendmeno de estudio. En particular, se recolectaran
documentos personales e institucionales, material audiovisual, datos estadisticos histéricos, entre
otros. En nuestro caso, dadas las preguntas y objetivos de investigacion, preguntaremos a los
entrevistados si poseen documentos, material fotografico u otros instrumentos que guarden
relacion con los ejes presentados al comienzo del trabajo, tales como: la infraestructura, marketing
turistico, otras politicas publicas interesantes, promocion turistica publica y privada. En caso de
encontrarnos con entrevistados que posean material sumamente valioso para nuestra
investigacion, solicitaremos el permiso correspondiente para utilizarlo a lo largo de la misma.

Los datos recolectados a través de las entrevistas y la consulta documental seran finalmente
presentados mediante una nube de palabras y un arbol de problemas. La primera fue seleccionada
por su capacidad de resaltar visualmente los conceptos mas repetidos, lo cual permite jerarquizar
por tamafos las cuestiones que los actores consideran mayormente relevantes. La segunda,
permite presentar en un unico disefio las causas y consecuencias de un determinado fenémeno.
Esto ultimo, nos resulta sumamente interesante debido a que es justamente lo que perseguimos
en la presente investigacion, es decir, el por qué Mendoza se ha posicionado con gran destaque

frente a las provincias aledafias.
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ANEXO 1: MODELO DE ENTREVISTAS

Fecha: [/ [

Nombre del entrevistado:

Segmento al que pertenece: Politicas Publicas.

Institucidn que representa:

Entrevistadores:

Canal; Zoom.

Saludo cordial de bienvenida.
Breve explicacién de la modalidad de la entrevista y duracién estimada.
Solicitud de permiso para grabar la entrevista.

Pregunta “rompe hielo”.

Pregunta 1: ;Qué actividades desempefia regularmente en su trabajo?

Pregunta 2: En cuanto a las provincias que componen la regién de Cuyo, ¢cudl de ellas cree que
posee un mayor grado de desarrollo en el turismo enoldgico?

Pregunta 3: ;Qué relacion existe, a su parecer, entre las politicas publicas tanto nacionales como
locales y el desarrollo de Mendoza en el sector enoturistico?*

Pregunta 4: Segln su criterio, ¢cuales politicas publicas destacaria a la hora de hablar del
posicionamiento mendocino en enoturismo??

Pregunta 5: ;Se podrian implementar politicas publicas que colaboren al crecimiento de las deméas

provincias cuyanas? En caso de responder si, ¢ Cuéles?

Si durante la entrevista se han mencionado temas relevantes para nuestra investigacion, se procedera
a solicitar documentos que permitan materializar las ideas.
Solicitud de contactos relacionados con nuestro trabajo (mail/niimero telefénico/red social).

Saludo cordial de despedida y agradecimiento.

! Dicha pregunta serd realizada siempre y cuando el entrevistado haya sugerido a Mendoza en la respuesta
correspondiente a la pregunta N°2.

2 Dicha pregunta sera realizada siempre y cuando el entrevistado haya sugerido que existe una relacion entre politicas
publicas y posicionamiento mendocino en la respuesta correspondiente a la pregunta N°3.
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Fecha: /[

Nombre del entrevistado:

Segmento al que pertenece: Marketing turistico.

Institucidn que representa:

Entrevistadores:

Canal; Zoom.

Saludo cordial de bienvenida.
Breve explicacién de la modalidad de la entrevista y duracién estimada.
Solicitud de permiso para grabar la entrevista.

Pregunta “rompe hielo”.

Pregunta 1: ;Qué actividades desempefia regularmente en su trabajo?

Pregunta 2: En cuanto a las provincias que componen la region de Cuyo, ¢;cual de ellas cree que
posee un mayor grado de desarrollo en el turismo enoldgico?

Pregunta 3: ¢Qué relacion existe, a su parecer, entre las acciones de marketing turistico, tanto a
nivel internacional como nacional o provincial, y el desarrollo de Mendoza en el sector
enoturistico?®

Pregunta 4: Segun su criterio, ¢qué acciones de marketing turistico o planes estratégicos de
promocion destacaria a la hora de hablar del posicionamiento mendocino en enoturismo?*
Pregunta 5: ;Se podrian implementar acciones de marketing turistico que colaboren al

crecimiento de las demas provincias cuyanas? En caso de responder si, ¢ Cuales?

Si durante la entrevista se han mencionado temas relevantes para nuestra investigacion, se procedera
a solicitar documentos que permitan materializar las ideas.
Solicitud de contactos relacionados con nuestro trabajo (mail/niimero telefénico/red social).

Saludo cordial de despedida y agradecimiento.

3 Dicha pregunta sera realizada siempre y cuando el entrevistado haya sugerido a Mendoza en la respuesta
correspondiente a la pregunta N°2.

4 Dicha pregunta sera realizada siempre y cuando el entrevistado haya sugerido que existe una relacion entre acciones
de marketing turistico y posicionamiento mendocino en la respuesta correspondiente a la pregunta N°3.
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Fecha: /[

Nombre del entrevistado:

Segmento al que pertenece: Patrimonio vitivinicola.

Institucidn que representa:

Entrevistadores:

Canal; Zoom.

Saludo cordial de bienvenida.
Breve explicacién de la modalidad de la entrevista y duracién estimada.
Solicitud de permiso para grabar la entrevista.

Pregunta “rompe hielo”.

Pregunta 1: ;Qué actividades desempefia regularmente en su trabajo?

Pregunta 2: En cuanto a las provincias que componen la region de Cuyo, ¢;cual de ellas cree que
posee un mayor grado de desarrollo en el turismo enoldgico?

Pregunta 3: ;Qué relacion existe, a su parecer, entre el patrimonio vitivinicola mendocino y el
desarrollo de la provincia en el sector enoturistico?®

Pregunta 4: Seguln su criterio, ¢cuales patrimonios vitivinicolas presentes en la provincia destacan
a la hora de hablar del posicionamiento mendocino en enoturismo?®

Pregunta 5: ;Se podrian implementar activaciones turisticas patrimoniales que colaboren al

crecimiento de las demas provincias cuyanas? En caso de responder si, ¢ Cuales?

Si durante la entrevista se han mencionado temas relevantes para nuestra investigacion, se procedera
a solicitar documentos que permitan materializar las ideas.
Solicitud de contactos relacionados con nuestro trabajo (mail/niimero telefénico/red social).

Saludo cordial de despedida y agradecimiento.

5> Dicha pregunta sera realizada siempre y cuando el entrevistado haya sugerido a Mendoza en la respuesta
correspondiente a la pregunta N°2.

6 Dicha pregunta sera realizada siempre y cuando el entrevistado haya sugerido que existe una relacion entre patrimonio
vitivinicola y posicionamiento mendocino en la respuesta correspondiente a la pregunta N°3.
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ANEXO 2: HERRAMIENTAS DE ORGANIZACION DE LA INFORMACION

Arbol de problemas: A continuacion, presentaremos un modelo de arbol de problemas
con fin ilustrativo.

¢A QUE SE DEBE EL
POSICIONAMIENTO
MENDOCINO?
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Nube de palabras: De igual manera, esta herramienta fue realizada a modo simbolico
con palabras seleccionadas al azar, las cuales no reflejan la verdadera informacion que se
volcara en la misma en un futuro.

geogratia  INfraestructura
region de cuyo

I o) posicionamiento
internacional E 1 provincia  econdmico
- riojo"@' enOturlsmO esgrco}%gciér'w’tur.i’s‘t.ico
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