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INTRODUCCION

Las condiciones climaticas y geograficas han tansido a Mendoza en un
oasis apto para el cultivo de la vid. Es por este @ vitivinicultura mendocina
representa al pais y le da prestigio ante el mendero.

Pero la vitivinicultura en Mendoza es mucho mas aquma industria
preponderante de la provincia. La vid, la cosecle yino son el orgullo de este
oasis que con infinitos vifiedos y bodegas tramtitaundo de etiqueta y deleita con
los mas extraordinarios aromas y sabores.

El vino tom6 un alto vuelo internacional y su imagee ha convertido en
sindbnimo de elegancia. En Mendoza siempre fue fétian y saber de él es saber
de los mendocinos.

Esta industria ha generado tal desarrollo turistopee cuando se visita
Mendoza, no se puede dejar de conocer el increibledo del vino que es parte
inseparable de la idiosincrasia provincial.

Es por esto que enoturismo ya no significa sélitarivodegas, sino que
también incluye participar en la cosecha, elabéragicatacion de vinos.

Todas estas actividades estan pensadas para qgienniisitante pierda la
oportunidad de acercarse al inagotable mundo del \onociendo, aprendiendo y
disfrutando de esta deliciosa bebida en un conteadtaral y Unico.

Una de las posibilidades que tiene el turista akizeg los Caminos del Vino,
un recorrido por las zonas vitivinicolas mas imaot¢ de la provincia.

Dado el interés por el crecimiento del turismo exesario analizar el
enfoque comunicacional de los servicios brindadwdgs bodegas y por el Estado a
los turistas. Es aqui donde juega un papel impitahrol del comunicador social
constituyendo un puente entre el Estado y las lasde@ su vez entre las bodegas y

los turistas.



Las instituciones dedicadas al enoturismo y aktooi en general, como toda
institucion configuran su propia identidad a tradésla definicion de una mision a
cumplir, condicionada por los principios de la itogion. Las instituciones deben
proyectar su personalidad (identidad) a fin de egus una imagen
(representaciones mentales que surgen en el aggtipublico ante la evocacion de
la institucion) sin desviaciones en relacién codsmtidad.

El presente trabajo intenta dar cuenta de la sdnacactual del turismo
vitivinicola.

La metodologia utilizada consiste en la investigacgeneral del tema,
primero en bibliografia que otorgd un marco susigetde la comunicacion en las
instituciones y de turismo, luego en textos esfieados sobre turismo vitivinicola
como recortes periodisticos, revistas sobre el tgnimtos estadisticos de entes
publicos. Luego la investigacion y desarrollo aghé se realizd un estudio de caso
en una bodega de Lujan de Cuyo.

La organizacion del trabajo se divide en cuatroitabgs detallados a
continuacion. El primer capitulo se denomi@amunicacion Institucionakn €l se
definen los conceptos de comunicacion e institucibnego se desarrolla la
comunicacién institucional y los tres tipos de coimacion: interna, externa e
interinstitucional.

El segundo capitulo tituladélacia una conceptualizacion del turismo
intenta hacer hincapié al turismo como industreuy componentes. Se profundiza
el conocimiento de la actividad turistica. Se aaall destaca el hecho de conocer
los atractivos turisticos de Mendoza.

El tercer capitulo recibe el nombFerismo VitivinicolaComienza haciendo
una introduccién de Mendoza como una de las cepitalundiales del vino, para
luego dar paso al turismo enoldgico como tal, amperspectivas y sus problemas.
Después se ofrece un listado de las bodegas pasatéadel turista.

El cuarto y ultimo capitulo denominad®l papel de la comunicacion en la
Bodega y Cavas de WeineAborda un estudio de caso donde se analiza la

comunicacién en una institucion dedicada al turiemal6gico.



“El futuro recibe distintos nombres: para el débil es lo inalcanzable, para el

miedoso, lo desconocido. Para el valiente, la oportunidad.”

Victor Hugo
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CAPITULO 1

LA COMUNICACION INSTITUCIONAL

1.1.Comunicaciéon

El acto de la comunicacion es la unidad méas pequsiszeptible de formar
parte en un intercambio comunicativo y que unagrexpuede emitir con una Unica
y precisa intencion.

Para tener un acto de comunicacion son esenciatesres seis factores: el
emisor, es decir quien produce el mensaje; un oodige es el sistema de referencia
con base en el cual se produce el mensaje; el fpenspie es la informacion
transmitida y producida segun las reglas del cqaiboontexto, donde el mensaje se
inserta y al que se refiere; un canal, es decimedio fisico ambiental que hace
posible la transmision del mensaje; un receptooy@nte), que es quien recibe e

interpreta el mensajé.

CANAL COTEXTO
EMISOR MENSAJE RECEPTOR
Codifica Decodifica
(CODIGO)

La comunicacion humana puede ser vista desde cimexspectivas

principales:

! RICCI-BITTI, Pio y ZANNI, Bruna. La comunicaciéromo proceso social




1. la comunicacién es un proceso semibtico dependequauso de simbolos y
reglas que han sido seleccionados por una detetmicamunidad del
lenguaje.

2. es un proceso neurobioldgico, en el cual los dgadbs para simbolos
particulares quedan registrados en las funcionesadmemoria de cada
individuo. Por tato, el sistema nervioso centraesiepena un papel decisivo
en el almacenaje y la recuperacion de las expéaimternas sobre aquellos
significados.

3. es un proceso psicologico; los significados de patabras o de otros
simbolos , para un individuo dado, son adquiridesliante un aprendizaje.
Estos significados desempefian un papel central pertepcion del mundo y
en la respuesta ante él.

4. es un proceso cultural; el lenguaje es un conjdatoonvenciones culturales.
Es decir, el lenguaje de una sociedad es un cnge posturas, gestos
simbolos y la disposicion entre todos ellos, qusepa interpretaciones
compartidas o convenidas.

5. es un proceso social; es el medio principal coquellos seres humanos son
capaces de interactuar e formas significativas,. etliante un intercambio,
los seres humanos pueden desempeiiar papeles, nderples normas de un
grupo aplicar sanciones sociales, valorar las aesiajenas, dentro de un
sistema de valores compartidos. Esta integraciompedspectivas muestra
también hasta donde es indispensable la comunicapaya los seres
humanos?

La comunicacidon social o masiva involucra a mucpessonas por lo que el

esquema basico de emisor que emite un mensajereceptor en un cédigo y

mediante un canal se torna mas complejo. Lo queal&f comunicacion social

es la distancia entre el emisor y el receptor. ¥as@ trata de una interaccion
personal , de u diadlogo cara a cara. Del lado dedapcion no hay un solo
destinatario sino muchisimos, a veces millonesglylado de la emision los

multiples emisores de mensajes muchas veces sanipagiones, es decir que el

2DE FLEUR, M.L., BAIL-ROCHEACH, S., Teoria de laranicacién de masag, 159-195




emisor es un grupo y no una persona en singuldo §gnifica que en la
comunicacion masiva hay cientos o miles de emisquesquieren comunicar
algo a miles o millones de receptores. Como noosible que muchas personas
dialoguen con millones de otras miles de manerasopet, aparecen los
mediadores. Por lo general estos mediadores disgbmen control muy grande
de una parte de los canales de transmision y rieemios mensajes influidos
por su propia perspectiva. Los receptores a metiaden algo que decir, y a
veces el emisor inicial esta interesado en conocefor lo tanto, la
comunicacién frecuentemente se convierte en unmmade dos vias.
Es decir, la comunicacion social es un procesondic@ y permanente de
didlogo e interaccion que permite desarrollarlibente ideas y acciones, dentro de
un contexto socio-cultural, con actitud criticargppromover cambios personales y

sociales.

1.2. Institucion

La institucion como sistema social es un sistemer@h con limite
absolutamente permeables que permite interrelaxipeemanentes con el medio
ambiente, que lleva a que tenga cambios en formanc@. Todas las situaciones
del contexto afectan a la institucion, por lo talae situaciones de complejidad e
incertidumbre la afecta y afectan a sus componemtsnos, a su cultura
organizacional.

En una institucion las entradas o insumos son loslyetos, servicios o
informacion que obtiene del exterior para poderciumar. Los transforma e
productos o servicios que devuelve al medio ambielna “retroinformacion” la
constituye por las reacciones de esos productesv®s en los usuarios o en otras

instituciones , 0 en su propio ambiente interno.

¥ MORA Y ARAUJO, Manuel; GOMEZ DEL RiO, Manuela y ®DS. La comunicacion es servicio.
Manual de comunicacién para organizaciones Exial 72




Los principios del funcionamiento de un sistema a&gican a las
instituciones.

Es un organizacién formalizada tanto para sus nmesnpunto de vista
interno) como para quiénes las observan desdetguiog. Podemos clasificar las
instituciones desde el punto de vista funcionalparativo, distinguiendo entre las

gue cumplen diversos tipos de misiones Asi, tendsem

instituciones politicas
instituciones sociales
instituciones religiosas
instituciones culturales
instituciones artisticas
instituciones cientificas
instituciones econdmicas
instituciones financieras
someramente podemos distinguir entre estos tipps aonjunto de instituciones

existente de hecho (y, en muchos casos, de derecho)

instituciones politicas
- municipio

- provincia

- region

- estado

- continente

- hemisferio

- comunidad internacional
instituciones sociales
- familia

- escuela

- centro vecinal

- sindicato



instituciones religiosas

- parroquia

- iglesia

instituciones culturales

- biblioteca

- museo

- teatro

- sala de conciertos

- cine

instituciones artisticas

- conservatorios

- academia
instituciones cientificas
- universidad

- instituto

instituciones econoémicas
- empresa

- camara

instituciones financieras
- banco

- bolsa?

La institucion es un sistema social que por intelimele la utilizacion de
recursos actia coordinadamente para la obtencifwsdebjetivos, para los que fue
creada. Por lo tanto, una institucion es un sistqm&a forma parte de un sistema
mayor. Sera su “contexto” su ambiente econdmictiaby sus acciones especificas.
A su vez, el sistema que lo contiene formara pdetein microsistema constituido

por la sociedad en general. En el interior de &piar institucion se daran también

*“MORERA JUSTO, Iris. La comunicacién para el cangidas organizacioneg, 34-36
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subsistemas, dados por su “organigrama”, y porplagpios individuos que la

integran’

1.2.1. La organizacidbn como sistema

Definimos a la organizacion como sistema abiertgasupartes se relacionan

entre si y con el medio ambiente la naturalezestis eéelaciones es interdependiente

debido a que todas las partes del sistema (llamsglsistemas) afectan y son

afectadas mutuamente. Ello significa que, u carabioualquier parte del sistema.

Scott (1967) vincula la teoria de la organizaciom ta teoria de los sistema

generales debido a que ambas estudian:

1.

2.
3.
4.

las partes (individuales) en agregados, y el mantoi de los individuos
entrando y saliendo del sistema;

la interaccion de los individuos con el medio amigelel sistema;

las interacciones entre los individuos del sistema;

el desarrollo general y los problemas de estalilati sistema.

Huse y Bowdich (1973) resumen los principios mgsartantes que definen a la

organizacion como sistema:

1.

una organizacion (empresa, compafiia) esta comppesian cierto nimero

de subsistemas, todos los cuales son interdepéesliely estan

interrelacionados;

una organizacion (sistema) es abierto y dinamiesetentradas, salidas,
operaciones y fronteras;

una organizacion (sistema) busca el equilibrio avés de un feed-back
negativo;

una organizacion (sistema) tiene una multiplicidagropaositos, funciones y
objetivos, algunos de los cuales entran e confliBloadministrador debe

intentar conseguir un equilibrio entre los subsists.®

® Ibidem, p. 37
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1.3. Comunicacion Institucional

“La comunicacion institucional puede definirse coelsistema coordinador
entre la institucién y sus publicos que actla adénfacilitar la realizacion de los
objetivos de los mismos vy, a través de ello, ahd®ello de la sociedad.

En una organizacién la comunicacién adquiere laacteristicas de ser
interpersonal, pero de caracteristicas diferenteslag que establecemos
cotidianamente, ya que se realiza dentro de untandbnde influyen los factores
internos y propios organizacionales. La interac@srcara a cara, emplea todos los
sentidos, proporciona una realimentacion inmed&itaembargo, la enmarcan otras
situaciones que definen las caracteristicas deasanicacion.

Algunas de ellas pueden ser:

- Las constituidas por los roles que tienen en lamacion;

- Las rutas ya establecidas de circulacion de mensalerentes al propio
desenvolvimiento ;

- Las normas culturales en que esta inmersa,;

- Las diferencias sociales.

Sus caracteristicas son:

- El comunicador, preferentemente, es individual terab. Pero puede
constituirse por grupos gue se encuentran en ehonéspacio y tiempo.

- El preceptor puede ser individual y alternativosyae constituido, ademas
por un grupo colectivo que adquiere las caracteasstle homogeneidad.

- La comunicacion es cara a cara, por ello, no existedios fisicos, en lo que
hace al medio o canal.

- Los mensajes suelen ser dados en forma simultgnegibales o no. En este
aspecto, es muy importante la comunicacién gesasalcomo los cédigos

de la moda, del peinado, etc.

® VILLALBA, M. del Carmen. Aspectos comunicacionalis desarrollo y promocién de la actividad
turistica en Mendoza. Proyecto Regién Eptel3
"MORERA JUSTO, lIris, op. citp. 36-37
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- En el mensaje los contenidos no estan especificatiasten una serie de
normas relativas al buen gusto, la moral que operaal caso de violarse,
quizé en el campo de la expresividad.

- Cualquier referente es posible, no obstante sonctémsctados con un
contexto o situacion social.

- En los efectos, debemos pensar que en todo tijitetaccion grupal existe
la intencionalidad de modificar o influir en la ofdin a partir del mensaje.

- La retroaccion, en el sentido, los emisores tiemepadsibilidad de una
respuesta inmediata que permite ajustar los mensajdos distintas
reacciones de los preceptores.

- Las dimensiones espaciales y temporales estarenpess dado que el

intercambio se realiza en el mismo espacio y tieanpoolégicc®

En sintesis, l@omunicacion institucional es un flujo de mensajedentro de
una red de relaciones interdependientes

La comunicacion organizacional es un género orgaional que por su forma 'y
contenido intenta personalizar, distinguir y hacenocer a una institucion. Es
aguella que desarrolla en el seno de una institwbéstinada a interconectar tanto a
los publicos internos como externos y a amos esitreConstituye un proceso
permanente que la organizacion debe asumir y ddlsariDe la buena relacion con
sus publicos depende el éxito de a gestion ingsitat: °

Para Norbert Wiener “... la comunicacion es el a#meque forma las
organizaciones. Soélo la comunicacion permite arup@que piense unido, que sea
unido y que actde unido®

Dentro de la comunicacion institucional existers trama importantes a la hora
de analizar una institucién. Cada sector con aesialistintas, pero interconectados

desde la explicitacion de una politica de comumndcamstitucional.

8 Ibidem, p. 30-31.
°® BISQUERT VICENS, Alfredo. La comunicacién orgari&mnal en situaciones de criss 4
Y WIENER, Norbert. En DEUTSCH, Kart. Los nervios debierng p. 106
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- Comunicacion interna
- Comunicacion externa

- Comunicacion interinstitucional

1.3.1.Comunicacion Interna

La comunicaciéon interna corresponde a las redesrnas, sus canales
formales e informales, las forma de interactuatodegrupos en la institucion. El
contar con mecanismos que permitan hacer circaldnfbrmacion en las redes
internas, permite equilibrar estados de perturlmasiturbulencia*

La comunicacién interna se efectia con los difeseeiementos integrantes
de la organizacién (superiores, colaterales y slibados) en su sinfin de
circunstancias, especialmente para encontrar ecamwiar ideas, contrastar
opiniones, tomar decisiones, etc. , y dando lugana estructura de comunicacion
en tres dimensiones: ascendente, horizontal y ddsaée, a todo un conjunto de
técnicas desarrolladas en el campo de las relaidnenanas, fuertemente
expandidas en los Gltimos affds.

1.3.1.1. Identidad Corporativa

Siguiendo a Joan Costa, “la identidad corporats/aresistema de
comunicacién que se incorpora a la estrategia ik empresa, y esta presente

en todas sus manifestaciones, producciones, prnésdy actuaciones®

Toda empresa debe fundamentarse en urepadn filoséfica que da origen
a una concepcion integral de la identidad corpematia cual debe contemplarse

desde diversas perspectivas, dando cabida a vejgss o planos de andlisis;

Y MORERA JUSTO, Iris;_op. citp. 18

12SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel. Auditoria de la ingen de empresa. Métodos y técnicas del
estudio de la imagemp. 43

13 COSTA, Joan. Imagen corporativa en el siglo Xx1218-219




14

esencialmente a un plano ético y a un plano clltidaplano ético incorpora los
valores propios de la organizacion y la concepdérsu responsabilidad social con
el entorno humano al que afecta su actividad; ate ético forma parte del plano
cultural, pero tiene peculiaridades profundas gsigrmciso identificar. El plano
cultural, por su parte, hace referencia al conjuletareencias y valores que rigen la
conducta de la empresa; cualquiera que sea su fornidéca y la estructura de su
propiedad.

Por lo tanto toda organizacion empresarial neceasitar una personalidad
propia, que permita identificarla, diferencianddialas demas. Dicha personalidad
constituye su identidad especifica, su propio gee se concreta en dos tipos de
rasgos especificos: los fisicos y los culturaless kasgos fisicos incorporan los
elementos iconicos-visuales como signo de identidakidos para la identificacion
de la empresa desde el entorno; los rasgos ca$irpbr su parte, incorporan los
elementos profundos de la propia empresa se canceet dos aspectos
complementarios que constituyen dos caras de usaanimoneda: lo visual o
signico, que tiene que ver con la forma fisica aledentidad empresarial, y lo
conceptual, que se refiere al contenido propicadaisma:

a) desde a perspectiva de la identidad visual micgiges el disefio grafico quien se
ocupa de la concepcion, desarrollo y elaboracioloslelementos constituyentes de
una identidad de la organizacion y de la ordenagfi@rativa de su aplicacion en la
practica, a partir de los signos externos validas pa identificacion de la empresa
fuera.

El proceso de creacion de la identidad visual @@fpva culmina con la redaccion
del Manual de Identidad Visual y de las normatidas aplicacion de los elementos
base de la identidad de la empresa, utilizandosena de elementos de disefio que
puedan por si mismas evocar el todo empresariehrdando otros signos que
establezcan en su conjunto el estilo de la empe¢sayel de calidad de servicios, la
eficacia de su organizacion, su madurez tecnolggicética de actuacion, etc.

b) frente a la concepcidon parcial de la identidatperativa desde la perspectiva
exclusiva del disefio grafico (identidad visual) eleteivindicarse la expresion

identidad conceptual como enfoque amplio y complejofenémeno de la identidad
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de la empresa en su sentido mas extenso y congdstie todas las perspectivas
posibles. Con este planteamiento, la identidacadaripresa debe entenderse como
el conjunto de caracteristicas (atributos) quempgen diferenciarla de otras
organizaciones, independientemente de como seacibiges en su contexto
exterior.

La identidad conceptual de la organizacion apapecpiamente considerada
como identidad cultural.

La consideracion de la identidad conceptual defganizaciones conduce de
manera natural a la mision de la compaiiia y aldttoyde Empresa, en la medida
en que tales expresiones cubren precisamentetiEnpien de proyectar la identidad

de la empresa hacia ideales ambiciosos, mas allasdebjetivos instrumentales

clasicost*
- AMBIENTE O CLIMA
CULTURA - NORMAS Y REGLAS DE MODELO DE
JUEGO PRESUNCIONES
- VALORES DOMINANTES BASICAS
p - TRADICIONES, RITOS <
- LOQUEESLA «—| FILOSOFiA
MISION «— ORGANIZACION .
POR QUE EXSTE — VOCACION
- LO QUE PRETENDE

CONFIGURA LA
IDENTIDAD

DE LA
ORGANIZACION

- Laidentidad de la empresa en relacion con sureultu

Fuente: Sanz de la Tajada, L. A. : Integraciénaddéntidad y la imagen de la empresa (1994).

* |bidem, p. 31-33.
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En sintesis, ldadentidad es la percepcion que tiene la institucién soble el
misma. Es algo unico. Es algo unico. Incluye stohis, sus creencias, su filosofia,
el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarlasgente que en ella trabaja, la
personalidad de sus dirigentes, los valores étycasilturales, sus estrategias y
relaciones de poder.

La ldentidad es un concepto emisor. Dice quién&sosp cOmo somos, qué

hacemos®®

1.3.2. Comunicacion Externa

La comunicacion externa implica las actidiela de prensa y difusion, que se
toma como la decisoria de la creacion, fortaleamaied crecimiento de la imagen de
la institucion y de sus conducciones empresarfaditicas en la opinion publica. Al
area le corresponde el disefio de estrategias quatae el conocimiento de las
actividades de la institucion , uno de los debareamplir en la plena vigencia del
estado democrético... por aquello de la obligacgomstitucional de informar a la
sociedad todas las acciones emprendidas y quensalemn de interés para el gran
publico y en particular, para sus publicos y usisadie servicios o productd$.

Al hablar de comunicacién externa, es ne@esabordar un plan de
comunicacion para solucionar problemas de tipamétivos como es el caso de los
servicios en su conjunto.

Con un anélisis externo, el objetivo es btda suficiente informacion sobre
los publicos, la competencia y la imagen corpoaggiara poder tomar decisiones.

En este sentido, Joan Costa toma cuatrdaajues del modelo propuesto por
Harold Laswell, modelo que después amplia commesos apartados:

1) Quién comunica (en cada caso)
Las principales fuentes estratégicas emisoras pi@es de mensajes e

informaciones son: Directorio, Recursos HumanosayKdting. Por tanto, el primer

15 BISQUERT VICENS, Alfredo. Andlisis de caso. Insti Gutenberg: desde la capacitacion a la
personalizacion , por la comunicacifgm 10-11
* MORERA JUSTO, Iris;_op. citp. 19
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indicador debe ser establecido con precision, quéeh comunica” — aunque lo haga
siempre bajo el paragua de la empresa- implicardatados objetivos y modos de
comunicar.

2) Qué comunica
Los contenidos de las comunicaciones enlazan “goidnqué” y marcan asi las
combinaciones entre los parametros 1 y 2. lo quem@resa comunica en cada
obedece a unos objetivos concretos, pero impliegeilibrio de intereses entre las
motivaciones de cada tipologia de publicos y logtolms concretos de la fuente
emisora. Es evidente que los intereses de los rastas no son los de los
consumidores, ni los de la instituciones son loldempleados.

3) Con quién (publicos)
La variedad de destinatarios afectados por didestés es notoria. Asi como quién
comunica es quien marca el sentido de lo que seimiom el otro quién (el publico
receptor) es el que determina el codigo, los lejegudas imagenes y la capacidad
motivable de sus expectativas. Los contenidos sledanunicaciones corresponden
a los rasgos psicosocioldgicos que definen a calécp objetivo.

4) Por qué medios.
Cada proyecto de comunicacién adoptara los mediosogortes mas adecuados
para vehicular los mensajes a sus destinatarieciigos, dependiendo de la fuente
y sus objetivos pero simétricamente , dependierdquiénes sean sus receptores,
de su cultura de base y de sus expectativas.

Lo que el autor hizo la conversion de dicho moda simplemente incluir

tres preguntason qué objetivos, con qué inversigrcon qué resultados.
Asi, las preguntas quién comunica, qué y con qoiigan a definir y detallar con
gué objetivos (qué se pretende conseguir en cancoEn que inversion (financiera,
humana, temporal, enérgica, etc.) y con qué remgdtaSolo asi es posible disefar
un Plan Estratégico de Comunicacion, que sirva ctahoy también a posteriori
como modelo para verificar los efectos y medir Hesultados punto por punto y
accion por accion’

" WIENER, Norbert. En DEUTSCH, Kart, op. git. 166-168
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1.3.2.1. Imagen Corporativa

Para David Bernstein, “la imagen es una percepcigue pertenece al
receptor. Una organizacion es lo que la genteesign¢ es, lo que cree que es tanto
como lo que s sabe que €8

La imagen de una institucién es el resultado icter@ que un amplio
conjunto de acciones y comportamientos producda erentes de sus publicos y de
la comunidad en general.

Sanz de la Tajada define a laagen “..como el conjunto de
representaciones mentales que surgen en el eqtipiblico ante la evocacion de
una empresa o institucion; representaciones tdattivas como racionales, que un
individuo o grupo de individuos asocian a una esgreomo resultado neto de las
experiencias, creencias, actitudes, sentimientogoenaciones de dicho grupo de
individuos asociados a la empresa en cuestion, cafejo de la cultura de la
organizacion en la percepcién del entorrd.”

Una institucion que se proponga la proyeccion delsntidad con el fin de
instalar en la comunidad umaagen publica deseadaflebe ocuparse previamente
de identificar con precisibn a los destinatarios telas sus acciones de
comunicacion.

Puede hablarse de una imagen natural y de una mncagérolada.

La imagen natural es la que ha ido surgiendo Mhisidrente de una
institucion, a través de acciones espontaneasntearele un plan estratégico de
comunicacion.

La imagen controlada surge de la voluntad de latuiegdn, responde a un
plan estratégico de comunicacion y a una adecugaeidn con sus publico®

En las situaciones de acciones planificadas y rs@ieas los resultados
obtenidos pueden ser controlados por la empresajugadisefia su actuacion

estratégica al servicio del objetivo ultimo derzagen de la empresa. En este caso

® MORA Y ARAUJO, Manuel ; GOMEZ DEL RIO, Manuela yTROS, op.cip. 86
19 SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel ; op.cit.p. 21
2 BISQUERT VICENS, Alfredo ; op.citp. 11
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sus efectos pueden ser positivos o0 negativos, depeio de la capacidad

estratégica de la empresa para definir sus obgtidiseiar las acciones de

comunicacion y acertar con el planteamiento maswsdd. En cuanto a las fuentes

de creacion de imagen de la empresa , éstas ggaagen dos categorias:

a)

b)

las fuentes internas, emanadas de la propia empgresae derivan de
la aplicacién de mecanismos de control o internd@nade su propia
imagen. Cabe destacar entre ellas:1) las que dgfadas a los
productos y/o servicios de la compaiiia; 2) las spigefieren a la
distribucion de dichos productos; 3) las diversamifestaciones y
comunicaciones de la empresa (personal, accionepubkcidad,

relaciones publicas, promociones de venta).

Las fuentes externas, que se originan en el anmxterior de la

organizacion. Entre ellas se cuenta todo un enttarda influencias
gue se concretan especialmente en los prescsptigeopinion,

intermediarios en el proceso comercial, competglo@migos Yy
familiares, y cuantos ejercen algun poder de inftie sobre las
percepciones y creencias del individuo; e inclesgropio individuo

receptor que con su proceso interno de percepcimprension e
interpretacion de las comunicaciones e influencjas le llegan,

puede contribuir a la formacion de una imagenebar 0 incorrecta,

adecuada o inadecuada, con la intenciéon del emisor.

Por lo tanto el entorno o terreno de juego donderngpresa realiza su

actividad, a través de las fuentes de creaciormdgen resefiadas, da sentido a la

propia empresa, que se inserta en un espaciogreastan presentes una situacion

social y de mercados muy concretds.

Asi, sblo a través de la planificacion estratégieasu imagen puede la

empresa esperar por una probabilidad no desdefgablpercibida por sus diferentes

publicos como a ella le interesa, es decir, condoansu propia identidad.

2L SANZ DE LA TAJADA, L. A., op.cit, p. 23
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En sintesis, la imagen es un concepto percept@laedmo nos ven y cOmo
nos valoran los publicos. Es un conjunto de petoeps.”

Ambito EXTERIOR/AJENO

POSIBLES
Comunicacién Influencias de DISTORCIONESDE
controlada de los otros publicos DE LA IDENTIDAD
competidores (no centrolados) PROYECTADA

Otras comunicaciones

IDENTIDAD COMUNICACION
DE LA CONTROLADA
EMPRESA EFICAZ

IMAGEN
PERCIBIDA

AUTOINFLUENCIAS |
(autointerpretacién):

Ambito INTERNO de
la empresa

Ambito de INTERMEDIACION
(medios de comunicacion)

- Estructura de influencias para la formacion dernlagen de la empresa-

Fuente: Sanz de la Tajada, L.A.

2 BISQUERT VICENS, Alfredo, op.citp. 11
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1.3.3. De la identidad corporativa a la imagenadenhpresa

La cultura de la empresa, configura su propia idadt a través de la
definicion de una mision a cumplir, condicionada [@s propios principios y
valores de la organizacion. La cultura condiciolaadefinicion de su mision, y es
susceptible de ser comunicada al exterior ( a ifesemtes publicos) mediante el
empleo de diversas técnicas y procedimientos deupimacion (desde la
informacion pura hasta la comunicacién a travésudgeproductos y servicios).

La mision de la empresa, impregnada de sus proxigulturales y
consecuencia de ellos, conforma su propia identidad constituye el substrato
propio de su comunicacion al servicio de la imagen.

La empresa tiene una sola identidad; ésta es Upesay los atributos
comunicados a los publicos varian en funcién stesey de sus intereses vy
relaciones con la realidad. De hecho, la empresdeproyectar diferentes atributos
de su identidad, en relacion con las preferenciateeeses de los distintos publicos.
Asi los destinatarios de la actividad de la empasdaboran al éxito final de la
misma a través de la imagen que se han formaetajdo que permite establecer y
comprender la estrecha relacion que la identidaddgucon la imagen.

La empresa debe proyectar su propia personalidéehtidad) a fin de
conseguir una imagen controlada sin desviaciona®lanion con su identidad, ya
gue una imagen divorciada de la identidad dificiltaesera positiva para la empresa
y en modo alguno podra asegurar la rentabilidathslecciones de comunicacién
realizadas al efecto. Debe existir una estrechacitel de causa-efecto entre la
identidad y la imagen de la empresa, donde la casida identidad existente, que
hay que proyectar, y el efecto son las percepcideadicha identidad que devienen
en imagen institucional de la empresa. El nexoni@nuentre ambas es, obviamente,
la comunicacién que juega un papel trascendental al servicio defitacia del

proceso de transformacion de la identidad en imagertrata de que esta imagen no
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se forme de manera espontanea o involuntaria, qrodfidose de una forma
fragmentada y discontinua.

Para que una empresa u organizacion pueda comgmican sus publicos,
debe poseer una identidad bien estructurada, coniangado de distintas
caracteristicas tipicas que denominamos atributoehtidad de la empresa. La
comunicacién interviene a partir de ello, medidat@plicacion de un mecanismo
transmisor, que actia como elemento transformadodificador de la identidad en
mensaje, y una posterior creacion de las condisiopeesarias y suficientes para su
distribucion a los publicos requeridos.

Asi pues, la imagen no es la identidad de la erappeso se configura (se
debe configurar) a partir de ella. La imagen seegeren los publicos, como
resultado de sus percepciones con respecto a konadidad/identidad de la
empresa, de manera que cuando tales percepcionédeiidad son erréneas
(alejada de la propia realidad metafisica de lareg®) la imagen queda desviada de
tal realidad y se produce una disfuncion identiclagigen que, generalmente, es

negativa para la empre$a.

Es decir, la Identidad es un concepto emisor. QjgEnes somos, cOmMo
somos, qué hacemos. La imagen es un concepto pmrcegvela como nos ven y
cdémo nos valoran los publicos. Es un conjunto degpeiones. Entre la identidad y

la imagen media un proceso de comunicacion.

%3 SANZ DE LA TAJADA, L. A.op.citp. 33-35
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A

A 4

IDENTIDAD
PROYECTADA

v

DIFERENCIACION SEGUN

PUBLICOS
A\ 4
) 4 A\ 4
INTEFRNQO FXTEFRNOS
- Accionistas - proveedores
- Personal - intermediarios
- clientes
- opinion puablica

T

T

IMAGEN PERCIBIDA

nOoO—om<Z

Cobertura informativa
Relaciones publicas
Relaciones publicas internas
Patrocinio, mecenazgo,
lobby...

Publicidad

Fuerza de ventas

Productos/servicios

Fuente:Sanz de la Tajada, L.A.: Integracion de la ideadigt la imagen de la empresa
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1.3.4. Comunicacion Interinstitucional

La comunicacion interinstitucional esta dedicadasthblecimiento de redes
entre las instituciones, con el fin inmediato déiroar los recursos humanos y
técnicos, quebrar las barreras, los “guettos” paibelamientos de poder en que se
desenvuelven las actividades en la esfera pulylipavada, donde los elementos se
transforman en “propiedad individual” y, a vece® do usarlos se vuelven
obsoletos, sin que medie o se dimensione la saadrcomo una estratega eficaz
para encarar la comprensiéon de los cambios quevee &n nuestra sociedad y en el
Estado?

Establecer mecanismos de comunicacion interingtitat posibilita que se

optimicen los recursos econémicos y humanos.

24 MORERA JUSTO, lIris, op.citp. 18-19
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CAPITULO 2

HACIA LA CONCEPTUALIZACION DEL TURISMO

2.1. Turismo

El turismo puede definirse como “...el conjuntofdeémenos y relaciones
econdémicas, psico-sociolégicas y medioambientalee ge generan entre las
actividades vinculadas a los viajes desde el legasor, las entidades proveedoras
de servicios y productos en el lugar de desting, dobiernos de los lugares
emisores, los receptores y las comunidades lodal@gogida , con motivo del viaje
estancia de visitantes temporales en un destiravedife a su lugar de residencia
habitual”.

Podriamos definirlo ademas como una relacion dadambio fundamental
en el principio del “valor por el dinero”, esto ds,satisfaccion de la necesidad a
cambio de un precio. Dicho de otra manera, es amaa de lucrar al satisfacer
determinadas necesidades humanas relacionadabkamia g el desplazamient®’
desde el ambito de la Sociologia “...el turismepnta una oportunidad para colmar
las necesidades que suelen dejarse de lado, cwEndalividuo se encuentra
entregado a su vida de trabaf6”.

Una acepcién mas general pone de manifiesto queisino para la sociedad
es esencialmente ”...una actividad relacionada ebrplacer, el descanso, el
desarrollo cultural y la recreacion, constituyend@ forma particular de tiempo

libre”. 2’

% ACERENZA, Miguel. Administracién del Turism&n SORIA, Sandra. La comunicacién social como
promocién del turismo interno en Mendopab

% |bidem, p. 23

" Ibidem., p.23
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Otra definicion de la OMT (Organizacién Mundial @erismo) dice que
“..la suma de las relaciones de servicio resudgamte un cambio de residencia
temporal y voluntaria no motivada por razones delesmcia temporal y voluntaria
no motivada por razones de negocios o profesich@agdiscusion).

El turismo es comunicacién si lo enfocamos desdsstna disciplina. Todo
movimiento turistico permite un encuentro entreesehumanos de diferentes
paises, idiomas, ideologias, culturas, generandacamunicacion que hace posible
la comprension reciproc®.

Desde este ambito también podemos encontrar up&iagacion del por qué
de la actividad turistica, es decir los compor&ntos y motivaciones de las
personas en su desplazamiento turistico. La madinaes la causa que nos lleva a
hacer algo o adquirir un bien o un servicio. La ivamiones al igual que las
utilidades son de tipo psicolégicas y dependenadefdrmas culturales de uso del
tiempo libre que predominan en el circulo al quegpece el consumidor potencial.
“Las motivaciones de tipo psicologico puede semp@gscansar, para cambiar de
ambiente, por hedonismo, para conocer, por presiigir cultura o educacion, para
practicar algin deporte, para comprar, por razdeesalud”?°

El turismo esta llamado a constituirse en u sef#dmportancia vital en la
estructura econémica de nuestro pais . la Argeotieata con una importante
cantidad y variedad de atractivos naturales exiséetendencia social reciente para

volver a la naturaleza.

2.2. El sistema turistico

Si entendemos el sistema como un conjunto deegler® interrelacionados
entre si que evolucionan dindmicamente , la inGerael capital privado, la
comunidad local como instrumento y fin de desasrojl los recursos naturales en

conjuncion en el territorio combinan formando laten@ prima de la actividad .

*® Ibidem., p.23
29 BOULLON, Roberto. Marketing turisticp, 35-36
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Muchos han tenido la vision de apostar al turismma@ la oportunidad justa para el
desarrollo de sus economias. Los economistas astuds efectos directos e
indirectos que suponen los viajes sobre las ecamnzcionales y regional&s.

Lo efectos del turismo sobre la economia sowdallos mas conocidos y han
sido los que en mayor grado han estimulado el éatate los paises por esa
actividad. Esos efectos pueden manifestarse deedites formas, a saber:

- El turismo como fuente generadora de divisas;

- Elturismo y sus efectos sobre el ingreso nacional;

- El turismo como fuente generadora de empleos;

- El turismo como factor de expansion del mercaddonad;

- Otros efectos del turismo: sobre el nivel geneeapigcios y sobre el
presupuesto publico.

La actividad mundial en turismo cree afo tras &%ouna industria en pleno
desarrollo las posibilidades de insercion de magsiis en el circuito internacional
son favorecidas porque es uno de los pocos lugletemundo que tiene reservas y
bellezas naturales abundantes, con potencial pdisfaser una demanda mundial
con decidida tendencia al turismo aventura, ecohwoi o el simple turismo
convencional dirigido a disfrutar de los paisajes .

El turismo es una fuente de ingresos no tradicigni@ne un gran impacto en
la economia nacional en lo referido al empleo, risiée y finanzas privadas y
publicas, por lo cual puede contribuir a compedsaequilibrios macroeconémicos,
dificiles de revertir a orto plazo.

El turismo influye en los centros receptores solaranano de obra, la
demanda de los bienes y servicios relacionadaosyel y a distribucién del ingreso

y la balanza de pago cuando se trata de turisnesiend*

%9 MOLINA, M. Eugenia. La comunicacién como estratedé calidad competitiva en servicios de
hoteleria de alto nivel. Posicionamiento de Mendmrao centro de turismo urbanm,11
3LVILLALBA, M. Del Carmen, op. cit, p.14
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2.3.La industria turistica

Usualmente se piensa que la actividad toaisiiene un solo responsable: el
Estado y las politicas que disefie e implementa @adesarrollo. Si bien una gran
parte de esta responsabilidad cae en sus manowddesirve un planteamiento
ordenado de la actividad si los sectores vinculadés misma o la poblacion no
siguen las pautas. Por una lado, el gobierno ver &lsencargado de estimular la
actividad con politicas activas y abrir puertasdestintos mercados. También le
compete certificar la actividad. Etr privado es quien debe garantizar la
excelencia de los servicios que presta y acompdaBaacciones promocionales del
gobierno. Y la poblacién, su concientizacion y hoke atencién al turista.

Para Chiavenato una empresa es “todo empefi@aria que busca reunir e
integrar recursos humanos y no humanos (finangiefi@icos, tecnoldgicos,
mercadoldgicos, etc.) cuyo propésito es lograr wbabastecimiento y obtener
ganancias, produciendo y comercializando bieneswcos.

Bajo esta definicion la industria turistica & sociedad actual, puede ser
entendida como una actividad motriz y diversifiaaldormada por una conjunto de
empresas interrelacionadas al servicio de los gajarvtanto dentro como en el
extranjero>?

Segun la subsecretaria de la UNCTAD (Confaeede la s Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo) las siguientes raneds @ctividad econémica pueden
considerarse como pertenecientes al “sector wofstin diversos grados:

a) alojamiento

b) agencias de viajes y empresas organizadoras dgtesc

c) restaurantes, cafés y otros establecimientos queneen comidas y bebidas

d) empresas de transportes (servicios de pasajer@sj@v civil, transporte

maritimo, ferrocarriles, autobuses y automovilesldeiler

e) empresas industriales o artesanales de articukigae@os principalmente a

turistas

32 CHIAVENATO, Idalberto. Administracién de recursesmanosp. 8
% Enciclopedia Préactica Profesional de Turismo, sty Restaurantep. 21-22
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f) establecimientos que ofrecen instalaciones departivdiversiones vy
espectaculos destinados principalmente a turistas
g) departamentos de gobierno, entidades publicasog dirganos relacionados
principalmente con el turismo.
La actividad turistica exige la articulaciémlds siguientes variables:
1) turista
2) atractivo turistico
3) infraestructura
4) agente de viaje-turismo
5) pensamiento estratégico y técnica de comunicacion
6) politicas globales que estimulan el turismo

7) permeabilidad cultural

Oferta Comunicacién Dermda
- atractivo turistico < > - el turista
- infraestructura - nacional
- cultura de servicio - extranjero

- atencion al cliente
- Pemsanto estratégico y técnica
matirkg
- Pmléts globales que estimulen

etismo

Dentro del estudio del entorno fisico de logypctos turisticos se encuentra el
denominado inventario turistico, que se debe détama partir de la relacion de
cuatro componentes:

- atractivos turisticos

- planta turistica

- infraestructura

- superestructura turistica.
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En ocasiones se utiliza el término recursae ydice, por tanto, inventario de
recursos turisticos, aunque es mas aconsejahleauté palabra patrimonio; asi se
dice inventario del patrimonio turistico.

En funcién del inventario sera posible definir lamas, areas, complejos, etc., es
decir todos los espacios turisticos. Pero dicheritario queda incompleto si no se
aplica la respectiva jerarquizacion a cada atractiv

Es la relacion entre la materia prima (aivast turisticos); la planta turistica
(aparato productivo); la infraestructura (dotacitenapoyo al aparato productivo) y
la superestructura (subsistema organizacional yrses humanos disponibles para
operar el sistema).

Es el conjunto de bienes libres por normaegd y no apreciable en dinero,
pertenecientes a una comunidad determinada, ldesgu@or estar ubicados en un
espacio concreto, logran producir utilidad econé&mial ser empleados en
actividades turisticas. (concepto descrito despdeésanalizar el concepto de

patrimonio segun el derecho y segun el turifno.

2.4. El producto turistico

Cualquier tipo de servicio turistico tomadaliidualmente es un producto
turistico en si mismo.

Segun Kotler el producto turistico es cuaquosa que se pueda ofrecer en un
mercado para la atencion, adquisicion, el uso suwoo que podria satisfacer un
deseo 0 una necesidad . Incluye objetos fisicosics®s, sitios, organizaciones e
ideas.

El producto turistico Mendoza parte de lomdivos y sus posibilidades de
desarrollo en diversos subproductos, para luegmussta en valor y posterior

Las caracteristicas del producto turistica son

1) su tangibilidad, dado que siempre la prestacionlae servicios esta

intimamente ligada a algo material.

34 BOULLON, Roberto. Proyectos Turisticos.
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2) pertenecer a la categoria de servicios de usoorEsi

3) la oferta turistica , y por lo tanto el productstém ligados al espacio turistico
donde se encuentran los atractivos, los centros gdrredores turisticos. Por
esto, en turismo el peor error que se puede conestdocalizar mal un
negocio prestador de servicio.

4) hasta no materializarse el viaje, el producto nistexResulta ser que no se
compra “con los 0jos”, su compra presenta un cieesgo. En el momento
de la compra lo Unico que puede acercarlo a lakgidgd son las fotos o los
videos, porque esa informacion aunque no reempldaaealidad, entra por
los ojos.

Por lo general el turista viaja por cuentapm , elige en el momento el hotel
donde piensa alojarse, el restaurante para comrereXcursiones a realizar y la
discoteca, el piano bar o el casino para entrederpor la noche. Esa eleccion puede
ser espontanea o influenciarse por acciones comtinitales preparadas para ganar
un cliente durante la corta permanencia de la ddenan un lugar turistico.

Otra parte de la demanda viaja en tours ozgdos por empresas operadoras,
que se encargan de combinar los distintos compesete un viaje (transporte,
alojamiento, alimentacién y excursiones). Asi senfolo que se denomina mix de
oferta, que es lo que se comunica. Cuando losesddos concretaron la compra, el
vigje se inicia y la empresa operadora comienaetw@ar. Esto constituye lo que se
conoce como mix de prestacion de servicios. Amipmss tde mix se presentan al
mercado como productos, aunque técnicamente sOlmixlde prestacion de

servicios alcanza esta categoria .

2.5.Infraestructura y planta turistica

Como se sabe, cada vez que una persona aedalaju domicilio, fuera de los
limites de la ciudad donde vive, nacen distintaesielades que son cubiertas por la

infraestructura y la planta turistica disponiblasélugar visitado.

% Ibidem, p. 17-20
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Los caminos, aeropuertos, puertos, estacienesnales de autobuses integran la
infraestructura que facilita el transporte de |l@sgperos, actia como elemento
auxiliar para la existencia de un producto turgstic

La planta turistica, que se adiciona a laamdtructura y a los atractivos,
incorporando construcciones redne a todos los elleeentos especializados para
la prestacion de los servicios personales queiessu los viajeros (hoteles,
restaurantes, etc’.

Para Fernando Mufioz Ofiate , ademas del comporiumano podemos
considerar otros elementos con conceptualizacior@esallegadas al clasico sentido
de la produccion industrial, aunque la nuestrargeinidustria de servicio, poniendo
el acento en donde existen o en quienes fabriearebide clasificacion turistica.

Asi podemos considerar lo siguiente:

Elementos del entorno Algunos autores los denominan basicos porquellsisa es
muy dificil considerar un producto en la categaeguristico.

Podemos considerar como tales:

- Recursos naturales:normalmente asociados a la geografia, como los
derivados de las playas, el mar, la costa, el ¢lghaol, la orografia, la
montafia, los rios, las cascadas, los lagos, l&nlavfauna y la flora,
etc.

- Recursos culturales:religiosos e ideoldgicos, como base de distintas
vivencias que se pueden encontrar o descubrir ysgueoncretan en
entornos folkloricos, forma de vida local, festmtbs y festivales de
distinta naturaleza, eventos y macroeventos qudgpueer realizados,
peregrinaciones, etc.

- Recursos historicos: como monumentos arqueoldgicos, religiosos,
museos, etc.

Elementos de infraestructura e instalaciones publas: permiten disfrutar
turisticamente de los anteriores y adecuar lasiciomeés en donde se asientan los
componentes privados. Pueden considerarse los dtznaervicios publicos vy

sanitarios en sus distintos grados y adecuaciones.

% Ibidem p. 39
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Elementos de infraestructura e instalaciones privaals: donde se incluye, en
general, toda la estructura y parque del transpgrias instalaciones para el
alojamiento y necesidades relacionadas con el mismo

Elementos complementariosbares, restaurantes, cafés, instalaciones dep®yiv
de divertimento, parques y jardines, y las facdie® genéricas de ocio y
espectaculos (teatros, eventos deportivos, diseetesalas de fiesta, casinos y salas

de juego, parques tematicos, ett.).

2.6.Estructura organizativa

Por sobre la infraestructura y la planta turisieaencuentran las estructuras
administrativas de las empresas publicas y privdddicadas al turismo. Su funcion
es la puesta en marcha y el control del funcioeatoi de los elementos que
componen la infraestructura y la planta turisti€a.este campo, a nivel oficial se
encuentran: las oficinas del turismo tanto naciemgbrovinciales, municipales y en
el sector privado las asociaciones de diferentesosucomo los hoteles, agencias de
viaje, transportes, alimentos y bebidas,&tc.

Los gobiernos trabajan junto con promotores posgagara planificar y
promocionar el turismo. Proporcionan instalaciopasa los destinos propiedad del
gobierno, consiguen dinero con los bonos e impsestxucen los impuestos o
renuncian a ellos para atraer a los negocios liacsitio y construyen y gestionan la

infraestructura que permite que un lugar puedaercadps turistas que llegafi.

*’MUNOZ ONATE, Fernando. Marketing turistice, 202
% BOULLON, Roberto, Op.citp. 39
%9 CHON, Kaye; SPARROWE, Raymond T. Atencién al dieen hotelerigp. 74




administraciéon publica

1. mantener vigente el inventario de la
planta turistica.
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adistracion publica y
organismos privado

1. elaborar los componentes de imagen

del centro turistico.

2. montar y operar un sistema de encuesta 2. Investigar el perfil de la demanda de

permanente sobre las motivaciones y
nivel de satisfacciones del turista.

3. procesar y difundir localmente la
informacion sobre el origen de la
demanda y sus fluctuaciones en cada
etapa.

4. montar y atender una oficina de
informacion a los turistas durante su
estadia.

5. preparar y llevar a cabo acciones para
fomentar la radicacion de inversiones .

6. controlar el crecimiento del centro
turistico y la calidad y estilo de las
nueva construcciones.

7. establecer una oficina de protecciéon
al consumidor (al turista)

8. Controlar los aspectos sanitarios de
los establecimientos turisticos.

“0BOULLON, Roberto. Op. Cit.,

las distintas empresas operadoras
3. elaborar el material publicitario
institucional y privado que servira de
apoyo a las acciones de comunicacion
de las empresas operadoras
4. realizar encuentros de
comercializacion en el mismo centro
turistico.
5. preparar programas deciacion
del personal y de los empresarios
6. establecer estdndares basicos de
calidad para los distintos tipos de
servicios y acordar las formas de
control externo de las empresas.

7. consolidar acuerdos para encarar
campafas destinadas a posicionar al
centro turistico como marca.

8. establecer mecanismos de

contribucién de ieidad privada
y del municipio pdaacreacion de
un fondo de finamgianto de las
actividades de consanion a nivel
de centro turistico.
9.coordinar y organilmconcurrencia

a eventos de comercializacion en

otras ciudades previamente

seleccionad&’
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2.7. Segmento Turistico

La segmentacion es una practica en la que, ereapaj se parte de un “todo”
(el publico), para luego subdividirlo en partes casgos mas o menos homogéneos
(cada uno de los publico¥).

Para realizar una accion eficaz en el campo derfaunicacion, es preciso partir
de una correcta definicion de los publicos a los ga pretende llegar con las
acciones de comunicacion en cuestion, definido8rsdiyersos criterios en funcion
de su relacion con el fendmeno en cuestion. Tassrdtarios reciben el nombre de
publicos-objetivo o poblacidn-objetivde las acciones de comunicacion.

La poblacién-objetivo esta constituida por un catgude personas definidas en
funcién de caracteristicas propias, a quienesrggedilas acciones de
comunicacién. Son, por lo tanto, individuos que@aocen en funcién de su perfil,
al que llega a partir de caracteristicas de diwetipos, entre las que cabe destacar
las siguientes:

- sociodemograficasexo, edad, region en la que habita, etc.

- Socioculturalesclase social, nivel de estudios, profesion u acign, etc.

- Socioecondmicosnivel de ingresos, situacion patrimonial, estatdel
gasto, etc.

- Sociopoliticas afiliacibn o simpatia por uno u otro partido o o
sindicato, su peso como autoridad publica, etc.

- Psicologicaslas actitudes, los factores de la personalideslestilos de vida,
etc*?

La determinacion de esta poblacién-objetivo destneade las acciones de
comunicacién tiene un indudable valor estratégarivedo de la evaluacion y
seleccién de los diferentes segmentos de publicsibles. Aqui surge la necesidad
cuantificar y definir el perfil de los componentisdicha poblacidn-objetivo, en
funcion de variables significativas preselecciosadae permitan determinar el

perfil y dimension de los publicos.

“! SCHEINSOHN, Daniel. Mas alla de la imagen corfivea p.122
42 SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel. Op.cit.p.54
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Es decir, el segmento turistico sera “la porcionlaledemanda, posible de
identificar, motivada por determinadas caractedstiintrinsecas, que responde a
intereses similares y se reflejan en el consumandaroducto definid4®

De acuerdo con la jerarquia de los atractivos yadelanta turistica, cada
centro turistico puede aspirar a un nivel demarc&tmmo ningin mercado es
homogéneo, el préximo paso sera descubrir losthstigrupos que lo conforman, y

entre ellos a los consumidores potenciétes.

2.8. Principales productos de la oferta turistedM&ndoza

La provincia de Mendoza es una integracion de mtodubajo una misma
marca. A partir de conocerla en la totalidad deagtectivos y combinandolos como
un sistema, permite ofrecer una gama de posibéigladra su desarrollo turistico en
diferentes mercados.

El siguiente es un listado de los productos dédeaturistica de Mendoza.

TURISMO AVENTURA

Actividades:

Trekking, cabalgatas, senderismo, mountain bik&inga canotaje, buceo, pesca
deportiva, supervivencia, actividades aéreas, patap aladeltismo, globonautica,
etc.

Lugar:
Montafia y desierto, rios y espejos de agua.

“TurPlan 2000-2005, p. 22
“BOULLON, Roberto; op.cif p. 55



37

NATURALEZA Y ECOTURISMO
Actividades:

Visitas y circuitos por areas naturales.
Safaris fotograficos.

Observacion de la flora y fauna.
Turismo cientifico.

Turismo educativo.

Supervivencia.

Lugar:

Areas protegidas de la provincia .
Divisadero Largo, Volcan y Cerro Tupungato.
Cerro Aconcagua.

Bosque Telteca y Altos Limpios.
Laguna del Diamante.
Llancanelo-Payunia.

Manzano Historico.

Salinas del Diamante.

Castillos de Picheira.

Cavernas de las Brujas.

TURISMO RURAL

Microproducto:

Actividades rurales y/o vistas a fincas, estanq@agstos, bodegas, fabricas y otras
empresas gue procesan productos agricolas-ganaderos

Artesanias/tradicion.

Espacio geografico:

Ambientes rurales
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FIESTAS REGIONALES, TRADICION Y OTROS
Fiestas populares de caracter local, provincialagianal. Tradiciones-folklores:
fiesta de la Vendimia

Lugar.
Toda la provincia

TURISMO SALUD - TERMAS

Actividades:

Balneoterapia, bafios de inmersion, hidromasajesas&inesioterapia, fangoterapia
Lugar:

Termas del Challao

Termas de Cacheuta

Termas de Los Molles

TURISMO EN LA NIEVE

Actividades:

Trineo, pato, trineo mecanico, snowboard; esquina/moérdico, de competicion,
extremo.

Lugar:

Centro de esqui Las Lefas

Centro de esqui Penitentes

Centro de esqui (Valle del Plata)

Centro de esqui Los Puquios

TURISMO CULTURAL E HISTORICO

Lugar:

Sitios de interés historico-cultural

Rutas Sanmartinianas

Rutas de vino: bodegas, vifiedos y complementos

Ciudad: recursos arquitectonicos, paisajistios®hcos.
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TURISMO URBANO

Compras, gastronomia, diversion

Lugar:
Ciudad de Mendoza y alrededores.

CONGRESOS Y CONVENCIONES

Congresos, convenciones, seminarios, exposiciones.

Lugar. en toda la provincia.

2.9.Datos de la actividad turistica de Mendoza

En el mes de agosto de 2007 se realizé €iuldad de Mendoza de la “Encuesta
de Caracterizacion del Turista que visita la Promaih) el relevamiento a cargo de la
Direccion de Estadisticas e Investigaciones Ecocesn(D.E.I.E), cuenta con el
apoyo del Ministerio de Turismo y Cultura.

En el relevamiento, los visitantes residemiesArgentina fueron los de mayor
presencia relativa en Mendoza. Su participaciomtrdedel total de turistas que
eligieron la Ciudad como destino y fueron intereept por los encuestadores, fue
del 68%. A continuacion se ubicaron los visitame=sdentes en Chile (10%) y en el
resto del mundo; cuya participacion relativa supmi&l%.

Los promedios de permanencia mas frecuénéesn los de entre tres y cuatro
dias, informados por la mitad de los encuestadasmhyor parte de los turistas
consultados (64%), opt6 por la compafiia de sudifags. Esta situacion se replica
sin variaciones de gran importancia en el anatisisuncion del lugar de residencia
habitual y, en el caso de argentinos y chilenosarala el 68% y 74%
respectivamente. Entre los turistas del resto deido se registraron, ademas, una

cantidad considerable de viajes sin compafiia (16%).
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Cuadro 3

Participacion relativa de la caracterizacion de la relacion enire turistas que visitan Mendoza
segun nacionalidad

Mendoza. Agaosto 2007 - Cuadragésima Onda

Conformacion del grupo
Total Ar " y
gentina Chile Resto
general
Total general 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Con familiares E3,8% GE,3% 74 4% 44 4%
Con amigos 20,2% 15,3% 14,0% 38,9%
Solo 14,5% 15,0% 9,3% 15,6%
Grupo de trebajo 1,0% 1,0% 0,0% 1,1%
Grupo de estudiantes D.2% 0.3% 0,0% 0,0%
Diros 0.2% 0,0% 2,3% 0,0%

Fuente: Direcoidn de Estadizticas e lnvesfigaciones Econdmicas

Grafico 3

Participacion relativa de la caracterizacion de los grupos de turistas que visitan Mendoza
Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragésima Onda
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Fuenie: Direccion de Estadizlicas e lnvesfigaciones Economicas

Cuadro 4

Participacion relativa de la forma de organizacion del viaje de turistas que visitan Mendoza
segin nacionalidad

Mendoza. Agaosto 2007 - Cuadragésima Onda

Organizacion del viaje
L Argentina Chile Resto
general
Total general 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Farticular 87.1% G54,0% 93,0% 94 4%
Agencia de viajes T1% &,0% 4 7% 5,6%
Ofros 26% 3.8% 0,0% 0,0%
Perzonas a cargo de un evento 21% 3.1% 0,0% 0,0%
Institucion u Obra Social 1.0% 1,0% 2.3% 0,0%

Fuenie: Direccidn de Estadizficas e lnvesfigaciones Econdmicas

Grafico 4
Participacion relativa de la forma de organizacion del viaje de turistas que visitan Mendoza
Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragesima Onda
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Las agencias de viaje, a través de la prefgery ventas de diversos paquetes
turisticos, asistieron, en general, al 7% de Isgantes y al 8% de los residentes en
Argentina. Soélo el 5% de los residentes en Ché€6f6 de los quienes residen en el
resto del mundo utilizé este tipo de servicios.

El 39% arrib6 a Mendoza en auto, el 34% fmhén colectivo, mientras que el
27% utiliz6 servicios de transporte aéreo. La z#dion de transporte aéreo
registrada en esta onda es la mas importante delEfestado de las rutas fue
calificado, como muy bueno o bueno por el 90% dergs llegaron a Mendoza
utilizando medios terrestres.

La mitad de los turistas visitaba la Ciudad pramera vez. De los turistas que ya
conocian Mendoza, el 22% manifestd viajar a la iAoi al menos una vez por
afno.

La experiencia propia y el interés por conggex cierta distancia, las referencias
de otras personas; fueron los motivos de mayouéntiia en la determinacion del
destino durante el mes de agosto. La visita a iamd y amigos, la cercania del
destino y el tipo de cambio; se ubicaron a contimuma

El 52% de los encuestados se alojo en hotldé§% en apart hoteles, el 14% en
hostels y el 13% en casas de familiares y amigos.



Cuadro 8
Participacién relativa del motivo principal del viaje a Mendoza segin nacionalidad
Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragésima Onda

Muotivo principal del viaje
Total Argentina Chile
general
Total general 100,0% 100,0% 100,0%
Turisma, ocic. vacaciones 68.2% f0.8% 78.1%
Visita a familiares o amigos 12,4% 15.0% 8,3%
Congreso y evenios 11.4% 18.7% 0,0%
Cleportes invernales £ 8% 2.8% 7.0%
Megocios 31% 3.1% 0,0%
Compras 0.7% 0.7% 2.3%
Actividad deportva 0.5% 0.7% 0,0%
Salud 0.5% 0.7% 0.0%
Asunios oficiales 0.2% 0.0% 0,0%
Turismao aventura 0.2% 0.0% 2,3%
\izje de egresados 0.2% 0.3% 0,0%
Fuente: Direccidn de ESfZAIstcas & Mvestigacionss Econdmicas
Grafico 3
Participacién relativa del motivo principal del viaje a Mendoza
Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragésima Onda
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Fuenle: Direccién ge Esladisticas € nvestigacionss Econdmicas

Cuadro 10

Participacién relativa del tipo de alojamiento de turistas en Mendoza

segln nacionalidad
Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragésima Cnda

Aloiamient
Total Argentina Chile Resto

general
Total general 100,0% 100.0% 100.0% 100,0%
Hotel 51,7% 55.1% 82,8% 35.8%
Apart - hatzl 17.1% 9.3% 14.4%
Residencial, hostzl, pension 5.8% 7.0% 41.1%
Casas de familiares o amigos 15,3% 11.6% T.B%
Casas, departamenios o
habitaciones de alguiler 4.5% 5,2% 7.0% 1.1%
temporaric
Cabarias 1.0% 0.0% 0.0%
Ciiros 0,5% 0,3% 2.3% 0.0%
Fuente: Direccidn oe Estsaisticas e hvestigacionas Econdmicas
Grafico 8
Participacion relativa del tipe de alojamiento de turistas en Mendoza
Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragésima Cnda
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Cuadro 11
Participacion relativa de los factores que determinaron la eleccion de visitar Mendoza segiin nacionalidad
Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragésima Onda

Factores que determinaron la eleccion de visitar Mendoza

Total general Argentina Chile Otros
$i No Tatal Si No Total i No | Tofal ] No Total
Experiencia propia 40%| 60%| 100%| 42%| 58%| 100%| 58%| 42%| 100%| 22%| T78%| 100%

Referencia de otras presonas 24%| 7A%| 100%| 25%| 75%| 100%| 16%| G84%| 100%| 24%) 76%| 100%
Publicidad 0 propaganda tuistica || 10%|  S0%| 100%| 11%| 89%| 100%| 5%| 95%| 100%| 7%| O3% 100%
Lectura de arficulos periodisticos 0%| 100%| 100%) 0%| 100%| 100%) O%| 100%| 100%)| 2%| 98% 100%
[nformacion de agencia de viajes || 4%| 6% 100%|  5%| 95%| 100%| 2%| 93%| 100%| 2%| O8% 100%

Tipo de cambio 14%| 86%| 100%| 1%| 99%| 100%| 51%| 49%| 100%| 38%| 62% 100%
Cercania 14%| 86%| 100%| 13%| &7%| 100%| 47%| 53%| 100%| 1%| 99% 100%
Intarés por conocer 38%| 62%| 100%] 31%| 69%| 100%( 23%| T7%| 100%| 68%| 32% 100%
Residen familiares o amigos 16%| 84%| 100%| 18%| 82%| 100%| 14%| B6%| 100%| 10%| 90% 100%
Otros 17%|  83%| 100%| 21%| 79%| 100%)] 5%| 95%| 100%] 9% O1%| 100%

Fuente: Direccion de Esfadisticas & Investigaciones Econdmicas

Grafico 10
Participacion relativa de los factores que determinaron la eleccion de visitar Mendoza
Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragésima Onda
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Fuente: Direccicn de Esfadizticas e nvestigaciones Econdmicas

La evaluacion de la relacion calidad / varéeda los bienes y servicios ofrecidos
en Mendoza arrojé resultados satisfactorios (sopsi al 95%) en todas las
categorias: alojamiento, gastronomia, la ofertecaepras y la de entretenimiento.

El 65% de los visitantes encuestados planeaba eontos lugares de la Provincia.
Se trata, en su mayoria, de residentes en Arge(Gtd) o “turistas del resto del
mundo” (86%). Entre los destinos mencionados seéadas: excursiones a alta
montafia, bodegas ubicadas en otros departamentosa gjerta distancia,

Villavicencio.
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En esta oportunidad, los turistas coinciden en meac a la Ciudad de Mendoza, la
Cordillera de los Andes y los vinos y bodegas cdo® principales atractivos de

Mendoza.

Cuadro 12

Participacion relativa de los turistas que planean visitar otros lugares de la provincia
segin nacionalidad

Mendoza. Agesto 2007 - Cuadragésima Onda

Visita a otros lugares de la provincia
Total Argentina Chile Resto
general
Total general 100,0% 100,0% 100,0% 100,03
Si 54 5% 524% 3 9% 85,6%
Mo 35.5% 37T 6% 65,1% 14 4%

Fuenfe: Direcoion de Estadisticas e invesfigaciones Economicas

Grafico 12

Participacion relativa de los turistas que planean visitar otros lugares de la provincia
segln nacionalidad

Mendoza, Agosto 2007 - Cuadragssima Onda
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Fuente: Direscicn de Estadisticas e investigaciones Econdmizas
Cuadro 14
Participacion relativa de lugares a visitar por turistas segun nacionalidad
Mendoza, Agosto 2007 - Cuadragssima Onda
Visita a otros luagres de la provincia
Total Argentina Chile Resto
general
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Alta montafia 35.7% 40,1% 16,7% 29,5%
Bodegas 30.5% 30,4% 37.5% 29,5%
Yillavicencio 9.4% 949 8,3% 9,6%
Malargie 7.5% 3,8% 16, 7% 14 4%
Uspallata 4. 6% 5,2% 8.3% 27%
Cacheuta 4.2% 3,5% 4 2% 4.8%
San Rafas! 4.0% 25% 0.0% 6 8%
Potrerillos 2.3% 26% 4 2% 1,434
Oitros 1,5% 1,6% 4.2% 0,73
Valle de Uco 0.4% 0,3% 0.0% 0,7%
Fuenfe: Dirsccion de Estadisficas e Invesfigaciones Economicas
Grafico 12
Participacion relativa de lugares a visitar por turistas
Mendoza, Agosto 2007 - Cuadragssima Onda
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En términos generales, el 93% manifestd @naidbn de regresar a la Provincia.
En el analisis por lugar de residencia, la intemcacanza el 96% para los

argentinos, 98% para los chilenos y el 84% patitavies del resto del mundo.

Cuadro 15

Participacion relativa de los principales atractivos turisticos de la provincia
segun nacionalidad

Mendoza. Agosto 2007 - Cuadragésima Onda

Atractivos de la provincia
Total Argentina Chile Resto
general
Ciudad de Mendoza 20% 28% 309% 31%
La cordillera 26% 31% 8% 21%
Winos v bodegas 24% 26% 17% 23%
Gente % 3% G% 12%
Sur de la provincia 4% 3% 8% 8%
Fastivales v evenios culturales 4% A% 6% 1%
Clima 2% 2% 0% 2%
Comida 2% 1% T 2%
Comercio 1% 0% 10% 0%
Bafios termales 1% 1% 4% 0%
Otros 1% 1% 0% 1%

Fuents: Direccidn de Estadisficas € Invesfigacionss Econdmicas

Grafico 14

Participacion relativa de los principales atractivos turisticos de la provincia
segin nacionalidad

Mendoza Agosto 2007 - Cuadragésima Onda
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CAPITULO 3

TURISMO VITIVINICOLA

3.1. Capital Mundial del Vino

Mendoza es sede de mas de 1200 bodegas que pradisii® millones de
hectolitros de vino al afio, lo que la convierte edncentro vitivinicola mas
importante de Sudamérica.

Desde 2005, Mendoza €sapital Mundial del Vino de la Red Global de
Trabajo Grandes Capitales del Vino. Junto con Meibe (Australia), Bordeaux
(Francia), San Francisco y Valle de Napa (Estadudds), Porto (Portugal), Bilbao
y Rioja (Espafia), Ciudad de Cabo (Sudafrica) ydfioia (Italia); nuestra provincia
integra esta red de capitales vitivinicolas del doun

Ser parte de la red global de Grandes CapitalesVael le permite a
Mendoza ostentar un status diferencial que le giaeamas difusion, participacion
en concursos, impulsar negocios e inversiones gordaincia que potencien la
vitivinicultura local.

Esta provincia cuyana constituye el corazon datiainicultura argentina y
desde sus principales ciudades y cabecera de fEtdmentos mendocinos que
invitan a conocer museos, cavas de degustaci@asfitasonas antiguas y estancias
en plena montafia especialmente equipadas pararistatgque busca atencién
exclusiva en contacto con la naturaleza. Existes aeal00 bodegas habilitadas para
recibir visitantes.

Mariana Juri, ex Ministra de Turismo, evalué comaymmportante la
incorporacion de Mendoza a la gran red vitivinicdiandamentalmente por la
rigueza del intercambio de experiencias”, asedgl@sto ha permitido estar en red
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con las ferias mas importantes del mundo, espeerbncon el producto Los

Caminos del Vino”, sefial®.

3.2. Turismo Enoldqgico

La industria “sin chimeneas” del turismo encontndendoza una version
gue atrae a los visitantes que eligen esta tiemaalestino, y promete erigirse
como una importante fuente de recursos para bodggaeradores de servicios.
Enoturismo o turismo vitivinicola, una actividadegmediados de los afios 90 viene
creciendo a paso firme, y supone una gran fortgdaralas provincias productoras

como Mendoza , a la hora de posicionarse en tagsting turismo.

La declaraciéon de Mendoza como una de las ochtat@pimundiales del
vino es uno de los factores que potenciaron elueisato . “El tipo de cambio
colabord, pero también hubo muchas acciones deqmiém concretas del
Gobierno y cada bodega”, dijo Carolina Cicchinel#,prensa y relaciones publicas
del Fondo. Si bien histéricamente el turista rdedas bodegas mendocinas, desde
2004, hay un cambio cualitativo en los interesgdiesoferta: “ El visitante es mas
curioso y conocedor, y hace 10 afios no se ofreddag personas cosecharan o se

alojaran en el casco de la finc&®.

La época fuerte para el enoturismo se centra eméses de enero, febrero,
marzo, abril y julio. No obstante en los fin de amas largos, las salas de
degustaciones y vasijas vinarias locales se veinodadas. Pero no de malbec o

tempranillo, sino de turistas.

Las bodegas de Mendoza reciben casi 4000 visitpotefin de semana. Este
es el promedio que surge del informe de Turismdvivitola elaborado por

Bodegas de Argentina.

4 PONCE, Gonzalo. Las grandes capitales del vingeginan en suelo mendociiario UNO, 14 de
noviembre de 2006, p. 4.
“®SEVILLA, Ariel. Las bodegas se afianzan como atractivo turisti@ridUNO. 13/03/06, p. 11
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Semanalmente un poco mas de 7.800 turistas pasdospestablecimientos
vitivinicola de la provincia. Mas de la mitad loceadurante el fin de semana, sobre
todo si es largo.

Mendoza permanece al tope del enoturismo a nivebnal. La siguen San Juan,
Patagonia y Salta.

- Mendoza: cuenta con 80 bodegas turisticas, €s €le68% de las bodegas
turisticas del pais..

- San Juan: 10 empresas bodegueras

- Patagonia: 9 bodegas abiertas al turismo

- Salta: 7 bodegas turisticas

- Catamarca: sélo 5 bodegas

Segun Cecilia Stepancich, del area de turismo tedega La Rural, “durante
julio tuvimos 500 personas por dia, esto nos obbkgdeforzar la atencién de
visitantes”.

Mendoza cuenta con 80 bodegas abiertas al turiSBale ellas trabajan con
horario fijo, 61 so6lo pueden visitarse si previateese hace una reserva y 64
cuentan con personal permanente.

Otro punto sobresaliente fue el de los servicios lopindan. Es que no en todas
las visitas se cuenta con personal bilingiie, arpdsague Bodegas Argentinas
detalla que hay 69 empresas que cuentan con pecgenhabla mas de un idioma.

Esta es una de las falencias que el mismo minggréurismo y Cultura, Pedro
Marabini, reconocid’

El turismo enolégico o vitivinicola viene creciendanivel pais a un ritmo del
45% en los dltimos dos afios, y aunque todavia quedargo camino por recorrer,
ya se ha convertido en un area de negocios indegrgagara las bodegas y en una
opcion de peso a la hora de planificar vacaciongogramar simples escapadas de

fines de semana.

4" PONCE, Gonzalo. Las bodegas locales reciben ma<086 turistas por fin de semaiiario UNO,
21/08/07, p. 12
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En este contexto, Mendoza, como octava gran camitalddial del vino y la
provincia que mas bodegas concentra (tiene 80 141& abiertas al turismo del
pais), lleva la delantera en Argentina.

Se estima que durante 2006 las 117 bodegas quepaisehoy ofrecen algun
servicio turistico recibieron un total de 1.004.8i6itantes, segun el calculo de
Bodegas de Argentina (BA), entidad que dio a conoeeientemente la primera
encuesta sobre turismo enolégico del pais basaldarespuesta de 71 bodegas.

Justamente de este trabajo se desprende que eadreestablecimientos
encuestados, entre el 2004 y 2006 el turismo crett®o al pasar de 422.896
visitantes a 609.757 en todo el pais.

En esto Mendoza lleva la delantera, ya que acagat06.749 (66,7%) de todos
los visitantes que a nivel nacional recibieron baslegas consultadas, segun el
trabajo de BA.

“El turismo enoldgico es lo que viene, tal y contumwe en otras partes del
mundo. Esto es lo que era el Valle de Napa (Cald@iEE.UU.) hace diez afios, por
lo que todavia hay mucho que crecer”, agregé MErigenia Martinez, jefa de
Turismo de Bodegas Norton, para quien hoy el ersphar es un area de negocios en

si misma y una forma de transmision de imagen grajregado de maréa.

3.2.1. Algunos datos

Hay que distinguir cuatro prestaciones basicassgudrecen al turista:

- 39% de las 100 bodegas estan en condiciones d#abuim recorrido por las
instalaciones, una explicacion de los procesodaimemcion y degustaciones
de productos;

- 23% ofrece estos mismos servicios, pero a travgsetsnal especialmente

contratado para la atencion del turista;

8 MANRIQUE, Federico. Enoturismo dorado. Suplemeségocio y Consumo. Diario UNQ3/05/07.




51

- 24% suma la posibilidad de dictar cursos espes;ialealizar actividades en
el viiedo, como la cosecha o la poda, y tambiémunalg propuestas
gastrondmicas acordadas previamente;

- 14% ya incursiono en las denominadas Unidades dedites Turisticos que
integran restoranes y hospedajes en las mismadaicisines. Es uno de los

atractivos de mayor peso para la afluencia deulostés extranjeros.

3.3. Dos perspectivas

El turismo vitivinicola es un negocio y una expecde@ de esparcimiento,
deleite y consumo.

Para las bodegas es una opcion ideal para pronamcganmarca, en relacion
directa con un entorno natural y un paisaje mgiddo, para hacer conocer sus
vinos en un contacto directo con el consumidoroREsto exige infraestructura y
servicios, personal idéneo y con conocimiento desoidiomas para satisfacer la
demanda creciente de turista extranjeros.

“San Rafael esta tan lejos y es dificil competin & oferta concentrada que
tiene la ciudad de Mendoza, por eso la idea esrssEnacios para que los visitantes
puedan estar dos o tres dias y disfrutar una amaiia de servicios”, explicd Diego
Coll Venegas, gerente de turismo de Bodegas Vigh&dlf, un proyecto Unico en
Sudamérica que en una finca de 300 hectareas Viéedos, bodegas, posada,
restaurante y cancha de golf de 9 hoyos.

Para los visitantes de fin de semana o feriadapnales o extranjeros, el
enoturismo ofrece la posibilidad de tener un cdotdaecto con el mundo del vino,
conocer de varietales, terrufios y hasta de nuewasugtos disponibles en las
distintas catas y degustaciones que se ofreceradm lmodega. Y también pueden
acceder a menus especiales y hasta ofertas eggec@l importantes descuentos
por compra directd?

“ bidem.
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3.4.Lo que falta

Si bien el crecimiento del turismo enoldgico estige@roso y constante,
todavia queda mucho por delante. En Mendoza eP22g los turistas que llegan
visitan una bodega pero a nivel pais soélo el 1,8¥%ace. Otro dato para destacar
es que el 69% de todos los visitantes del 2006 tetom que por primera vez
concurrian a una bodega.

En cuanto a las deudas pendientes, todavia redtajar en mejorar los
accesos, caminos y rutas que conectan la ciudathsdiodegas. Falta folleteria en
distintos idiomas para ayudar a los visitantesageydros y sefializacion que permita
llegar a destino. Y principalmente, el trabajo co y la sinergia publico-privada
para desarrollar ain mas el turismo”, coinciderplestadores’

Existen dos grandes obstaculos en el desarrolldudsmo vitivinicola que
son la dificultad para conseguir personal bilinguks problemas para encontrar
especialistas en materia vitivinicola.

Walter Pavén, coordinador de Bodegas Argentinasp gl énfasis en la
segunda: “falta personal capacitado, no tanto gés$nsino en turismo vitivinicola”.

Atendiendo a esto, explicé que Bodegas Argentipazata cartas con un
curso de capacitacion en turismo vitivinicola gnaion al cliente, un curso de
lenguaje de sefias y la preparacion del diplomadbueismo Vitivinicola, de nivel
terciario.

Pavodn reiteré que, una vez delineados los cursodah mas informacion a
través de la pagina web de Bodegas Argentinasog atedios de comunicacion, ya

que las capacitaciones seran para todo pubfico.

0 |bidem.
*l PONCE, Gonzalo, op. cip, 13
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3.5. Los Caminos del Vino

La Subsecretaria de Turismo del Gobierno de Mengdozsentd un proyecto
gue se viene desarrollando desde hace cinco afmspeementar el turismo.

“Los Caminos del Vino” es un nombre de fantasiag qemite a la
posibilidad de acceder de manera sencilla y ataeti universo de sensaciones de
los vinos. Consta del recorrido por bodegas, mysehgjares de interés turistico a
traves de las distintas regiones de la provincia.

Recorriendo estos caminos, el turista se deletanael paisaje de cuidados
vifiedos al pie de la cordillera y se sorprenderdl@® contrastes entre la industria
vitivinicola que cuenta con tecnologia de puntd greductor artesanal (pequefias
cavas atendidas por los propios productores), xiperiencia Unica para el turista.

La oferta permite acercarse al conocimiento deplogesos de plantacion,
cosecha, elaboracion y degustacion de uvas frgsdass.

Este producto turistico incluye la incorporacion gdraestructura de
alojamiento y oferta gastronomica cerca de losdoge

A su vez, prestigiosas bodegas organizan perié@intancursos seminarios
de cata para el publico.

La semana posterior a la Fiesta Nacional de la Maad se completa la
oferta con el clasicRally de las Bodegas.

Tiene dos tipos de recorridos: uno por los camu@snontafia y otro por
rutas del vino, en ambos casos totalmente pavimiestd.a competencia de autos
clasicos y sport es de regularidad y resistenciagsta dividida en tramos de
velocidad regulada y pruebas especi3es.

En Semana Santa se sumdestival de Musica Clasica por los Caminos
del vino, una exquisita combinacion de vino, buena mdusica nybientes
estéticamente agradables que permiten disfrutadiféeentes circuitos turisticos

durante los tradicionales festejos pascuales. L& ae 40 conciertos de musica se

*2\VERACRUZ, Lucrecia. Desde hoy se corre el RallyadeBodegas. Diario UNCL7/03/06, p. 10.
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desarrollan en su mayoria en bodegas, pero tarehigglesias, escenarios naturales
y salas especialés.

Con los itinerarios especialmente diagramados sdegtecorrer en cualquier
época del afio cada uno de los oasis rurales querc@n los cuatro valles
productores: Centro, Valle de Uco, Sur y Este qedaincia.

Estos paseos se encuentran impresos en folleteridayweb, de manera que
los turistas pueden armar sus propios recorriddarenén de sus intereses o hacerlo
por medio de agentes de viaje.

Para Anthony Spawtdf) afirmé que “una de las ventajas con las queteuen
la provincia es la variedad de regiones. Los camid@ vino deberia pasar por
varias de ellas, y el periplo deberia durar ente 8dias y no una visita a 2 0 3
bodegas”. Luego agreg6 que “es importante promadas zonas ya que los turistas
quieren conocer regiones enoldgicas y no las maccaserciales”. También
remarcé la importancia de las marcas “paragua’,occéen“Marca Mendoza” y
destaco la importancia de la actividad turistidaviviicola como fuente de trabajo.
“Por cada trabajador en el sector productivo hagué se desempefian en el
turismo”, dijo el experta®

El turismo vitivinicola sigue siendo un nicho dondaeda mucho por
explorar. Juan Carlos Pina, Gerente de Bodegasnfings, dijo que en Mendoza
hay mas de 50 bodegas preparadas para recibiisahtu “Se trata de una cantidad
no muy grande, pero suficiente para comenzar’exafho Pina y agrego que a fines
de la década de los 90 habia solo 15 establecimsievitivinicolas abiertos al
turismo en todo el pafs.

Analizando la demanda del sector , seguin Fenorsvela el turista siempre
busca variedad, de lo contrario se aburre y alliceala importancia de que cada

empresa desarrolle su potencial de diferenciacion”.

°3_Suplemento Diario Uno. Turismo en Semana S&%#4/06
** Anthony Spawton es profesor de Marketing de visa Universidad de South Australia y presidente
del Wine Marketing Research Group.
> En el 1° Foro y Exposicion sobre Proyecto, Disgf@mnstruccion “Los Espacios del Vino”.
56 H
Ibidem
>" Director de Proyectos turisticos en la Fundacialé/de Casablanca.
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Carolina Fuller, que representa a la bodega menddcapiz, distingui6 tres
clases de turistas que se acercan al vino:
- el visitante casual que llega por mera casualidad;
- el “endfilo principiante” que pregunta todo solmeelaboracion del vino;

-y el endfilo propiamente dicho que ya posee coniecita avanzados.

3.6. Campariias de Promocién

En el mercado interno, la actividad vitivinicolevia adelante actualmente la
construccion de un nuevo paradigma que busca @poear el vino —y su cultura-
en la mente de los consumidores argentinos.

En este sentido, a partir del eje conceptldaldos tenemos algo por qué
brindar”, se lanz6 en el segundo semestre del afio, la camp@mérica para el
mercado internd'Vino Argentino. Un Buen Vino”.La principal herramienta de
comunicacion de esta campafa es un comercial esiéin —“Brindis”-, que con
un mensaje transversal, invita a brindar con vinge@atino tanto en ocasiones
especiales como en las mas simples y cotidianas: reanién de trabajo o de
amigos, la previa de una salida, la vuelta deldiitbun festejo familiar, s6lo por
citar algunos ejemplos.

El nuevo comercial, y la campafia en general, fgrante del “Plan integral
de comunicacion genérica del vino para el mergatgono”, una de las lineas
priorizadas por el Plan Estratégico Argentina \fiifigola 2020>°

A la hora de hacer promocion turistica Valparamsquin y Villa Gesell
son los puntos estratégicos elegidos por el Mingtie Cultura de Mendoza para
promocionar a la provincia. En febrero se comienddundir la Fiesta de la
Vendimia en Buenos Aires y Punta del Este.

El ciclo Musica Clasica por los Caminos del Vincekatractivo principal
que el Ministerio de Turismo y Cultura de Mendoligespara promocionar a la
provincia en Chile para los dias de Semana Saptavachando la ocasion para

%8 E[ turismo vitivinicola sigue en alza. SuplemeN&gocio & Consumo. Diario UN(®1/10/07, p. 6
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promover la agenda turistica preparada para toddceel La que incluye, ademas de
los festejos vendimiales, el Rally por la Bodegédes tgmporada de esqui y
vacaciones de invierno.

Gabriela Testa, Subsecretaria de Turismo, indieacgmo Vendimia no es
un producto muy establecido en Chile, se ponefaké&nen promocionar esta
festividad. Ademas de aprovechar la venida deréssihdinos en verano, el
organismo publica en diarios chilenos una seriealas y publicidades graficas con
la imagen del vino y la rein&

A mediados de noviembre de 2005 comenzd una cangoaial eslogan “El
Viejito Pascuero compra en Mendoza” para tentasdrhsandinos para las fiestas
de fin de afid® En 2006, “Cruza a Mendoza” era el eslogan caquella provincia
aposto a captar a los turistas trasandinos. IndwediActo Central de la edicion
2006 se emitio en directo por el canal UCBTV de&hirepetido una semana
después por un canal abierto.

Con respecto a los periodistas extranjeros aechmbtpara cubrir la Fiesta de
la Vendimia fueron recibidos con una presentasahire Mendoza que en un video
muestra sus paisajes naturales como los luganesedés cultural.

En cuanto a Brasil, Mendoza apuesta fuerte al d@lkade nuevos mercados
y “los vinos de los Andes” serd el concepto paratinaar ofreciendo el potencial
turismo enoldgico. Las actividades de promociom fgasil fueron programadas
por prestadores de servicios hoteleros gastron@mnjcbodegueros, que a su vez
son auspiciadas por el Ministerio de Turismo y @alt

La promocion se hace por un grupo de empresariososenos en dos
importantes ciudades de Brasil: Rio de JaneironyR2dlo 2

El Ministerio de Turismo y Cultura ha puesto emiaa a Brasil, y trabajara
en conjunto con Economia para lograr mayor flueleias relaciones comerciales.
“Mendoza puede ofrecer sus circuitos turisticasachpitales vitivinicolas, asi
como estas también armaran sus circuitos. La islé@sarrollar un turismo
creciente entre las capitales y otras partes datimno relacionadas con la GWC,
como Brasil”, indico Laura Montero. Ministra de Boonia®?

** MONTES DE OCA, Ana. MUsica y vino para tentar al€Hbiario UNO, 12 de marzo de 2006, p. 14
% PONCE, Gonzalo. Mendoza sale a buscar turistasio Uno, 24 de diciembre de 2005, p. 19
®1 SEGURA, Delia. Campafia para vender vino y turiem@rasil, Diario UNO, 23/09/05, p. 8
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3. 7. Lista de bodegas

Los oasis rurales se conforman en cuatro valledystores: Centro, Valle de

Uco, Sur y Este de la provincia.

- GRAN MENDOZA

ESCORIHUELA:

Belgrano 1188 — Godoy Cruz

Tel.: 0261-4242282 / 2268 | 2744
escorihuelaadm@simza.com.ar
tour&events@escorihuela.com

CICHITTI:

Buenos Vecinos 57, Rodeo de la Cruz — Guaymallén
Tel.: 0261-4913139

REYTER S.R.L.:

Carril Urquiza 2019, San Francisco del Monte — Goaén
Tel.: 0261-4265698

SANTA ANA:

Roca esq. Urquiza — Guaymallén

Tel.: 02261-4211000

www.bodega-santa-ana.com.ar

%2 PONCE, Gonzalo. Las grandes capitales del vingeginan en suelo mendocimiario UNO, 14 de
noviembre de 2006, p. 4




BAUDRON:

San Martin 673, Ciudad de Maipu

Tel.: 0261 — 4972333
www.bodegabaudron.com
baudron@infovia.com.ar

CAVAS DEL CONDE:

Dorrego s/n, Coquimbito — Maipu

Tel.: 0261 — 4972624
cavasconde@infovia.com.ar

COOPERATIVA LUMAI / ANTIGUA BODEGA GIOL:
Ozamis 1040, Ciudad de Maipu

Tel.: 0261-4976777

CRUZ DE PIEDRA:

Juan de la Cruz Videla s/n, Barrancas — Maipu
Tel.: 0261-4990050

DOMAINE SAINT DIEGO:

Franklin Villanueva 3821 — Maipu

Tel.: 0261 — 4990414
juanmendoza@sinectis.com.ar

DON BOSCO:

Ruta Provincial N° 6722, Rodeo del Medio — Maipu
Tel.: 0261 — 4951158

bodegadonbosco@infovia.com.ar
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DON CRISTOBAL:

Videla Aranda entre Ozamis 361 y Calle Nueva, CleiPiedra — Maipu

Tel.: 0261 - 4990003

FAMILIA DI TOMMASSO:

Urquiza 8136, Russel — Maipu

Tel.: 0261 — 4990673
www.mendozaheights.com.ar

FAMILIA ZUCCARDI:

Ruta Prov. 33 Km 7,5 — Fray Luis Beltran — Maipu
Tel.: 0261 - 4410000
turismo@familiazuccardi.com

FINCA FLICHMANN:

Munives 800, Barrancas — Maipu

Tel.: 0261-4972039 / 4972045
www.flichman.com.ar

LA RURAL / MUSEO DEL VINO:
Montecaseros 2625, Coquimbito — Maipu
Tel.: 0261-4972013
museo@bodegalarural.com.ar

LOPEZ:

Ozamis 375, General Gutiérrez — Maipu
Tel.: 0261-4972406

www.bodegaslopez.com.ar
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MUSEO NACIONAL DEL VINO Y LA VENDIMIA — CASA GIOL:
Ozamis 914, Ciudad de Maipu

Tel.: 0261 — 4972448 / 2067 int. 252

NAVARRO CORREAS:

Pedro Molina s/n — Maipu

Tel.: 0261-4976113

TRIVENTO:

P. Pescara 9347 y Ruta 60 — Maipu

Tel.: 0261-4990270

www.trivento.com

info@trivento.com

VINAS DE BARRANCAS:

Carril Barrancas s/n, Las Barrancas — Maipu

Tel.: 0261 — 4248585

www.vinasdebarrancas.com

VINAS DE MAIPU:

Ruta Provincial 8 N° 11382, Fray Luis Beltran — piai
Tel.: 0261 — 4921983

vinamaipu@arnet.com.ar

Wwww.maipuwines.com



VINA EL CERNO:

Moreno 631, Coquimbito — Maipu

Tel.: 0261-4398447 | 4811567
elcerno@lanet.com.ar

ACHAVAL FERRER:

Azcuénaga 453 — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261-4984874

ALTA VISTA:

Alzaga 3910, Chacras de Coria — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 - 4964685

ALTO PERDRIEL:

Terrada s/n, Perdriel — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 - 4880904

CABRINI:

Ruta Prov. 15 Km 22 - Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4880218
www.vinoscabrini.com.ar

CARMINE GRANATA:

Alberdi 570 — Mayor Drumond — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 - 4981033

CAVAS DE PERDRIEL S.A.:

Callejon Maldonado 260 — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261-4982050
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CAVAS DE WEINERT:

San Martin 5933, Drumond — Lujan de cuyo
Tel.: 0261 - 4960825

CAVAS ROSELL BOHER:

Pueyrredon 1210 /12 — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261-4961715

CUEVAS DEL PUMA:

Ugarte 1234, La Puntilla — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 - 4395004

CHANDON:

Ruta 40 Km 29, Agrelo - Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4909968
www.chandon.com.ar
visitorcenter@chandon.com.ar

DOLIUM:

Ruta 15 Km 30, Agrelo — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4900200

www.dolium.com

ETCHART:

Ruta 40 Km 4,5 — Perdriel — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261 — 4880223
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FABRE MONTMAYOU (Domaine Vistalba):

Roque S. Pefa s/n, Vistalba — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261 - 4982330

FAMILIA ADROVER:

Ruta Prov. 15, Perdriel — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261 - 4982823

FAMILIA BARBERIS:

Roque Saenz Pefia 5516, Vistalba — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4983311

mendoza@familiabarberis.com

FAMILIA CASSONE:

Terrada y Anchorena s/n, Mayor Drumond — Lujan dgdaC
Tel.: 0261 - 4233203

FOSTER:

San Martin 5039 — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261-4961579

GARGANTINI:

Roque Saenz Pefia y Gobernador Ortiz — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261-4983549



LAGARDE:

San Martin 1745, Mayor Drumond — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4980011

www.lagarde.com.ar

info@lagarde.com.ar

LEONCIO ARIZU:

San Martin 1745, Mayor Drumond — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4980437
bodega@leoncioarizu.com.ar

MASTROENI:

Zapiola s/n, Mayor Drumond, Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4982757 /1282
bodegasyvifiedos@josemastroeni.com
MIGUEL MINNI:

Terrada 2013, Perdriel — Lujan de Cuyo
Tel..: 0261 — 4880608
WwWw.vinosminni.com.ar

NIETO SENETINER:

Guardia Vieja s/n, Vistalba — Lujan de cuyo
Tel.: 0261 — 4980315 / 4984027
www.nietosenetiner.com

turismo@nietosenetiner.com.ar



NORTON:

Ruta Prov. 15 Km 23,5 — Perdriel — Lujan de Cuyo
Tel..: 0261 — 4880440

www.norton.com.ar

turismo@norton.com.ar

PEQUENA BODEGA:

Ugarte 978, La Puntilla — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261 - 4392094

POKRAJAC Y CIA:

Republica de Siria 197 - Lujan de Cuyo

Tel.: 0261 — 4980037
www.champagnesmendocinos.com
pokrajac@ciudad.com.ar

SEPTIMA:

Ruta Nacional 7 Km 6,5 — Agrelo — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4985164
www.bodegaseptima.com.ar

VINA AMALIA:

San Martin 7440 — Carrodilla — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 — 4360677 / 0363

TIERRAS ALTAS (VARGAS ARIZU):

Acceso Sur 6501 (Lateral Este), Carrodilla — LugénCuyo

Tel.: 0261 — 4960333 / 1380
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VINITERRA:

Acceso Sur Km 17,5 — Mayor Drumond — Lujan de Cuyo
Tel.: 0261 - 4985888

VINORUM:

Brandsen s/n, Perdriel — Lujan de Cuyo

Tel.: 0261 — 4975583

- ZONA ESTE

CROTTA:

Carril Chimbas y Acceso Este s/n, Palmira — SartiMa

Tel.: 02623 — 461936 / 461059

Www.crotta.com.ar

crotta@infovia.com.ar

TAGLIAFERRO:

Lateral Sur Ruta Nacional 7 y Carril Chimba s/alnfira — San Martin
Tel.: 02623 — 461048 / 425104

POSADAS DE BUEN ORDEN:

Carril Norte s/n, Buen Orden - San Martin

Tel.: 02623-422348
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VINAS DE ALTO SALVADOR:

Oratorio s/n, Alto Salvador — San Martin
Tel.: 02623-420937

VINAS DE BALBO:

San Isidro 2763 — San Martin

Tel.: 02623 - 491272

GENTILE COLLINS:

Nueva Gil s/n, La Central — Rivadavia
Tel.: 02623 — 482207
www.gentilecollins.com
bodega@gentilecollins.com
TITTARELLI:

La Florida s/n, La Libertad — Rivadavia
Tel.: 02623 — 442040 / 2990

LLAVER:

San Isidro y José Hernandez s/n — Rivadavia
Tel.: 02623 — 445278 / 5780

bodegallaver@bodegallaver.com.ar



- VALLE DE UCO

ANCON BOMBAL:

Las Carreras s/n, Ancén —Tupungato

Tel.: 02622 - 488245

GIAQUINTA HNOS.:

Carril Zapata s/n Ruta 86, La Arboleda — Tupungato
Tel.: 02622-488090

SALENTEIN:

Ruta Provincial 89, esq. Elias Videla —Tunuyan
Tel.: 02622-423550
www.bodegasalentein.com.ar
info@bodegasalentein.com

JACQUES & FRANCOIS LURTON:

Ruta Provincial 94 Km 21, Vista Flores — Tunuyan
Tel.: 02622 — 492067 / 078

LOS PARRALES:

San Martin 1154, Vista Flores — Tunuyan

Tel.: 02622-492242

parrales@slatinos.com.ar

O. FOURNIER:

Los Indios s/n, entre RN 40 y calle Ghilardi, EnigeBustos — San Carlos

Tel.: 02622-451579
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FAPES:

San Martin 701, La Consulta — San Carlos
Tel.: 02622-470262

COOP. SAN CARLOS SUD:

San Martin 640, La Consulta — San Carlos
Tel.: 02622-470260
www.sancarlossud.com
covisud@slatinos.com.ar

ACONQUIJA:

Espafia 1094, La Consulta — San Carlos

Tel.: 02622-470379

- ZONA SUR

BALBI:

Jensen y Sarmiento, Las Paredes — San Rafael

Tel.: 02627-430027

FINCAS ANDINAS:

Ruta Provincial 165 y calle La Pichana, Cafiada Se&san Rafael

Tel.: 02627-430095 / 432655
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GOYENECHEA:

Sotero Arizu s/n, Villa Atuel — San Rafael

Tel.: 02625-470005

www.goyenechea.com

bodega@goyenechea.com

JEAN RIVIER:

Hipdlito Irigoyen 2385 — San Rafael

Tel.: 02627-432675/ 76

LAVAQUE:

Ruta Provincial 165 S/n, Caiada Seca — San Rafael

Tel.: 02627-497044

info@vinasdealtura.com

ROCA:

Ruta Provincial 165 y calle La Pichana, Cafada Segan Rafael
Tel.: 02627-497194 /] 250

SIMONASSI LYON:

Ruta Nacional 143 Km 657, Rama Caida — San Rafael

Tel.: 02627-436076

SUTER:

Hipdlito Irigoyen 2850 (Ruta Nacional 143), Las &das — San Rafael

Tel.: 02627-421076 / 430073
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VALENTIN BIANCHI CHAMPAGNERA:

Ruta 143 y Valentin Bianchi, Las Paredes — SandRafa
Tel.: 02627-422046

www.vbianchi.com

informes@vbianchi.com

COOPERATIVA VITIVINICOLA GENERAL ALVEAR:
Calle K s/n, Alvear Oeste — General Alvear

Tel.: 02625-423088

VALLE DE NUBIA (BODEGA FARAON):

Ruta Nacional 188 y Calle 10, Los Compartos — Gardwear

Tel.: 02625- 422725

71



72

CAPITULO 4

EL PAPEL DE LA COMUNICACION EN BODEGAS Y CAVAS DE WEINERT

4.1. Quiénes somas

La vitivinicultura argentina ha desarrollado nuos® esfuerzos para
alcanzar una personalidad propia. Toda instituadébe tener una personalidad
propia. La personalidad corporativa esta confoanaol hechos de la realidad y
condiciones empiricas. Se refiere a un hecho dectcidad. Es lo que distingue a
una empresa por su particularidad.

La Bodega y Cavas de Weinert se ubica en Lujan dgoQina zona
preferencial para el cultivo de la vid y su fundadiee el empresario brasilefio
Bernardo Weinert de descendencia alemana que dacdesn todo lo que
emprendié y cuyo ideal era alcanzar vinos de ertelealidad por tal motivo se
vinculo con el argentino Raul de la Mota, un digtildo endlogo tanto nacional
como internacionalmente. La Bodega y Cavas de Weahee sus puertas de lunes a
sabado de 10:00 a 16:30 hs. Se ubica en San N6@28 Drumond.
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4.1.1. Historia de la bodega

Fundada en 1975, Bodega y Cavas de Weinert estadsbien Lujan de
Cuyo, la cuna Argentina de vinos de alta calidad.edfificio de arquitectura
espafiola antigua, remanescente de una vieja baelgafamilia mendocina Otero
hasta 1920, llama la atencion, invitando a aquejlas pasan por ella a conocer lo
gue guarda en su interior.

Don Bernardo C. Weinert, fundador y propietariodni@ ser definido como
un entrepreneur. Nacido en una pequefia colonicaalemel sur de Brasil, montd su
historia empresarial sobre el transporte intermadien Sudameérica. Fascinado por
el mundo de los vinos, decidi6 montar su propiaegaden Argentina con una
filosofia incondicionalproducir vinos de alta calidad.

Antes de embarcarse en tal tarea, hizo un extestadie sobre Mendoza: su clima,
suelo, vides; y encontré en Lujan de Cuyo el lugaal para su empredimiento.
Después de un intenso trabajo de restauracion edifedio adquirido en 1974, trajo
la dltima tecnologia en vinificacion de aquella éoo/ se unidé con aclamados
enologos. En ese entonces todos lo creian loco, gddiempo comprobd que tenia
razon. Tras su primera cosecha comercial en 1976,9€7 produjo el Weinert
Malbec Estrella 1977, un vino renombrado por pgestbs degustadores en todo el
mundo.

Don Bernardo C. Weinert es un hombre cuya filosdBanegocios es muy
simple: "mientras tengas tu propia filosofia y la mantenghgante los afos,

estaras en buen camino."

4.1.2.Tierras y viiedos

No es casual que Bodega y Cavas de Weinert hagalelal departamento
de Lujan de Cuyo, en la Provincia de Mendoza, RiégalArgentina, como el
habitat ideal para el cultivo de sus vifiedos y &rmasi una nueva tradicion de vinos

de calidad.
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Con la pujanza y racionalidad propias de una erapezpiilibradamente
moderna, ésta se abocd a un prolijo y exhaustitdesdel suelo y condiciones
climaticas de la zona. Dicha tarea fue realizadaegpertos ingenieros agronomos,
de suelo y endlogos, quienes finalmente determmammo el mas apto de la
provincia.

Esta zona, que se extiende hasta la CordilleraodeAndes, a 33 de latitud
sur y 68 de longitud oeste, con una altitud erd@ WYW850 m sobre el nivel del mar,
tiene un suelo especialmente apto, de tipo aluljionaoso, arenoso, permeable,
fértil y no salino, lo que ha permitido una optiadaptacion de los cepajes traidos
originariamente de Francia, tales como: el Cabe®aewignon, el Malbec, el
Chardonnay y el Pinot de la Loire.

Lujan de Cuyo esta regada por los rios Cuevas, iggia y Mendoza que
aportan mas de las ¥ partes de su caudal y alideetdanbién por una serie de rios
y arroyos secundarios provenientes de los deshaelda cordillera y precordillera
mendocina.

El clima es propicio, con bajo promedio de helagagranizos y alto
porcentaje de sol, con temperaturas medias de wel@r22.9 y de 5.7 en invierno.
Su promedio anual de precipitaciones es de 193anmsu mayor parte en la época
estival.

Es una zona practicamente sin vientos, predominésldel sur y sudeste,
con una nubosidad media que oscila entre los 34800aen octavos.

La nieve es escasa en la zona cultivada, pero abtaén la cordillera donde
se originan los rios.

Esta excelente tierra, aunada a un buen climaly puseza ecoldgica, casi
Gnica en el mundo, produce uvas de excelentesdad@s olfato gustativas. Con
estas uvas Bodega y Cavas de Weinert elabora se¢ertes vinos, armoniosos,

intensos, de gran estabilidad y decididamente rifigilds de superar.
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4.1.3. “Vinos finos de alta calidad”

Desde la vid hasta el consumidor, un cuidado coatin

Tras finalizar una segunda modernizacion en 199y, én dia Bodega
Weinert cuenta con una moderna tecnologia paraifécacion y control de calidad.

En su proceso de vinificacion, las uvas llegan bddega en cajas tras su
cosecha manual, y seleccionadas al entrar en lgsinas estrujadoras y molienda.
Durante todo su proceso de fermentacion los magasncuentran bajo control de
temperatura y son analizados en laboratorio diamaen Terminada la fermentacién
los vinos descansan y se estabilizan en piletasedeento revestidas con epoxi,
garantizando asi una minima variacion de temperajuvibraciones, las cuales
podrian afectar la evolucion de los vinos jévenes.

Bajando a las cavas, entramos en un mundo mistieacla de sabiduria y
magia, donde el arte enologico y la bondad deeaatimendocina se unen para
sorprendernos. Afiejados en toneles de roble fralastsntos de Weinert reposaran
en estas cavas durante no menos de 2 afios, hdagedmplices de sus secretos.
Sus gruesas paredes de piedra las esconden ditext&neo, creando asi la perfecta
temperatura y humedad. Estas, unidas con la pagigncuidado humano, son

esenciales para lograr nuestro objetivo: vinosad&sargentinos de alta calidad.

4.1.4 Somos como Somos

Si bien la bodega recibe turistas no esta dentros ‘Caminos del Vino”, esta
dentro de la ruta del vino porque Maipu y Lujan sms departamentos en los que
residen la mayoria de las bodegas, pero no est&ispmente dentro del proyecto.

Una de las causas es el dificil acceso a la bodeds para quienes no conocen
Mendoza o la zona de Lujan de Cuyo.
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Los hoteles hacen institucionales propios pararh@w®ocer las bodegas, llaman
para avisar si viene un remis con turistas o erstdtambién los paquetes turisticos
de empresas dedicadas al rubro son los que viagérodegas.

De las entre 30 y 35 persona que trabajan en Manéoz administracion,
elaboraciéon y turismo, son 10 las encargadas d&@aeente al turismo, son
personas especializadas en turismo, bilingie, guedian o tienen que ver con
turismo.

En tanto, en Buenos Aires son entre 18 y 20 pessaracargadas del mercado

interno y externo.

4.1.4.1. La comunicacion en la institucion

La comunicacion interna corresponde a las redesnas, sus canales formales e
informales, las forma de interactuar de los grupoeda institucion. Es la que se
efectla entre superiores, colaterales y subordsddaina organizacion en un sinfin
de circunstancias, especialmente para encontranteecambiar ideas, contrastar
opiniones, tomar decisiones, etc.

En caso de que la comunicacion no sea fluida o rdlepede aparatos
tecnolégicos puede provocar malos entendidos afdesiacion. Segun Alejandra
Garrido, administrativa de Bodega y Cavas de Weitteelcomunicacion Interna es
“un caos” , tanto para Mendoza como en Buenos Aisesrealiza a través de mails
o telefdnica, si las cosas no se avisan a tiempo ltega el mail suceden los malos

entendidos o falta de informacion.

4.1.4.2. COHMO nOS promocionamos

Comunicarnos hacia fuera implica las actividadepré@sa y difusion, que
se toma como la decisoria de la creacion, fortaliegito o crecimiento de la imagen

de la institucion y de sus conducciones empresarnmEsgitica en la opinidén publica.
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En el caso de la bodega analizada se promociona:
- Solamente esta en revistas especializadas gmidtiltura,
- Folletos a los turistas cuando visitan las capastales con los distintos tipos de
vinos.
- Las presentaciones en ferias y exposiciones deadsacen degustaciones y son
conocidos o reconocidos nacional e internacionatienen

La poca promocion se debe a la falta de presuputdtestado solo financia
los proyectos tangibles y lo intangible tambiéndtém que financiarlo porque si tu

marca no se conoce no hay ventas”, afirma Garrido.

4.1.4.3. Qué falta hacer y nuestras expectativas

Por cuestiones financieras o burocraticas cuester hgambios, también al
ser una bodega muy tradicional con respecto a éoegupackaging es muy dificil
que los directivos acepten las propuestas de candeietiqueta, por ejemplo.

Ante cualquier cambio hay muchas trabas.

Con respecto al turismo falta mucho por crecer.s8lge las ofertas son
muchas, no sélo en vino, sino en gastronomia,ralejao, etc.

En cuanto a lo comunicacional, especificamente, s“méarketing”. El
presupuesto no alcanza para realizar campanasipaidis en medios masivos. El
margen de publico que conoce nuestros vinos esdnfeson muy conocidos por
personas mayores o porque saben de vinos. “Noarguiegar a la persona comun,
que nos conozcan, pero por ahora no podréa ser”.

En cuanto a lo institucional falta la elaboracdmun plan de estrategias a
seguir. Hasta ahora se maneja a medida que senf@rdseoportunidad o se da por
casualidad. “Lo ideal seria seguir un plan e igci@andolo”.

Nuestras expectativas y nuestros proyectos senesen seguir creciendo
tanto a nivel de bodega, tecnologia, marketingyigrmo.
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4.2. Cmo nos ven ...

Lo importante también es cOmo nos ven , qué imdgaen los otros de
nosotros. La imagen incide en forma contundentel elesarrollo de la tarea y en el
logro de los objetivos institucionales . Una matagen seguramente dificulta que
muchas personas decidan contribuir a nuestra caasasus recursos , su talento o
su tiempo. Una buena imagen facilita la relaciom atwos.

Toda institucidén tiene caracteristicas positivamegativas. En Bodega y
Cavas de Weinert son:

- Caracteristicas positivas:

- excelente atenciéon

- caracteristicas negativas:
- falta de folleteria

- mas para el turismo

Bodega y Cavas de Weinert es una empresa famitiarspbrevivido a través
de las crisis, es una institucion que sigue adelemt mucho esfuerzo y eso se nota.

El personal esta capacitado para la tarea quezaeae ve responsable y
comprometida con su tarea y se trata de profesisnédcnicos y estudiantes. Su
personal siempre estara amablemente dispuesto auagle la duda que desee
preguntar sobre la elaboracion e historia de laebpady cavas, destacando su
tradicion milenaria y la dedicacion artesanal deexicelente producto que descansa
en madera y silencio.
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4.3. La comunicacién como herramienta importanta phéxito

Cada vez mas, se esta reconociendo la importansatigne la imagen
corporativa para el logro de los objetivos de auigigorganizacion, sea esta privada
0 publica. Si analizamos detenidamente codmo es#uacion actual del mercado y
su perspectiva futura, podriamos definir la sitbaatomo una tendencia hacia la
creciente madurez global de los mercados.

En la actualidad uno de los problemas mas grangegmcontramos es que
la gente no tiene la suficiente capacidad de menworetencion para recordar todos
los productos o servicios que las organizacionesceh. Es decir, aparece una
creciente dificultad de diferenciacidén de los prctds o servicios existentes. Por
esta razon, la imagen adquiere una importancisafmedtal, creando valor para la
empresa y estableciéndose como una activo intangsbtatégico de la misma, ya

gue si una organizacién crea una imagen en sugpsbl

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos.
b) Facilitara su diferenciacion de la organizacionesgetidoras, creando
valor para los publicos.
c) Disminuird la influencia de los factores situacit@s.
Ademas la imagen creara valor para la empresaamuturtotros beneficios
adicionales que también son muy importantes:
1. Permite “vender mejor”
2. Atrae mejores inversores
3. Atrae mejores trabajadores
Por todas o algunas de estas razones, se haceamecestablecer una
reflexion sobre la imagen, para que se pueda sEmoeida como un capital
importante dentro de una compafia, y se planifigu@ actuacién coherente que
pueda influir en la imagen que se formen los péklacerca de la organizaciéh.
La empresa cuando se comunica revela su misionstrausu identidad,
cuenta su historia y comparte su cultura, en defanfhabla” de si misma y no solo

a través de los productos o servicios que comeraiabe ubica como emisora que

3 CAPRIOTTI, Paul. Planificacién estratégica denfmgien corporativay. 10-11
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se dirige a una amplia gama de receptores queosajuke ayudan a cumplir con sus
objetivos. El alcance de la comunicacion radicagae es capaz de exponer el
objetivo que se persigue, explicar la finalidad mleyecto empresarial y movilizar
los recursos humanos para lograr su realizacioed®& concepcion del proyecto
de comunicacion esta presente y acompafia la pridducemercial en su desarrollo.
Desde la comunicacion hay elementos que producedtificaciones y que

deben ser consideradas por aquellas organizaaiispsesta al desarrollo y con una
conciencia del alto valor competitivo de la comagion.

- Qué haria un departamento de marketing y de Reziltsmanos en una
bodega

El departamento de marketing tiene como respondadildelinear cuatro
aspectos fundamentales: define el producto y sfidislesde dos aspectos, el vino
en si mismo y la forma en que se contiene y prasgnito a todas las posibilidades
estéticas y la facilidad para la distribucion ge®emplica.®*

Actualmente, los empresarios parecen haber tomadwiencia de la
importancia que tiene el factor humano en ladpectividad de la compaiiia. La
clave esta en lograr que sus empleados sean #&digierresponsables, creativos,
comprometidos y motivadores. Es decir, en estacn@mbasada en las tecnologia,

no queda mas que poner el foco en la gente, eretagsos activos, para sacar
ventaja frente a la competencia.

- el secreto del éxito en las empresas esta en um na@ejo del personal,
poniendo en primer lugar, el recurso humano.
- Las compafiias deben optimizar sus recursos humgamagie son los Unicos

ilimitados porque puede mejorar indefinidamente.

% ROBELLO, Pablo. Acercar vinculos entre enéloges marketing Suplemento Negocios & Consumo,
Diario UNO, 25/09/05, p. 6
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- Cada empleado debe ser tratado de forma persorsappéer hacerle frente

a sus necesidades en el mercado laBoral.

4.4. La direccidbn de comunicacion

La complejidad es una propiedad progresiva de ol@gmnizaciones. El
aumento de las capacidades, de las performancesly eficacia, siempre es un
progreso a partir de lo simple y fragmentario, eolbw cual se construyen
sucesivamente capacidades cada vez mas diversssagralladas. Este proceso es
una evolucidén que se sustenta sobre sedimentacamasulativas y todas estas
fuerzas en libertad con irrefrenables y es precdistenerlas, imponer orden y
coherencia entre ellas, controlarlas con eficacia.

Las responsabilidades del Director de Comunicacémpieza por
comprender el funcionamiento y la cultura de la m®®, entender el proyecto
corporativo, el plan estratégico para participaéley hacerlo comunicable. “Uno de
los objetivos de la gestion de las comunicaciorsesogseguir implantar una Gnica
vOz, una unica imagen y un discurso unico en lardidad y la continuidad de las
organizaciones™® Asegura la congruencia de todas las formas deigicacion
bajo la perspectiva global de trabajo.

Joan Costa llama a la figura aifector de comunicacié@ircom, es quien
debe ser capaz de traducir la estrategia globdhdempresa, su proyecto a un
esquema de comunicacion que sera desarrolladotsotanmio. Es el responsable de
definir el plan de comunicacion corporativa, ela@ndos programas con los que sera

puesto en marcha y controlar su correcta aplicacion

% Recursos Humanos, eje del desarrdli@mrio Uno, 29/04/07, p. 22-23
% COSTA, Joan. Op. Cijtp. 260
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Formacion necesaria y condiciones personales

Los responsables de comunicacién que conforman ésta deberan estar
formados en tres areas basicas. Siguiendo a Cadiandadquirir formacion
universitaria de la Informaciéon o de la Comunicagigdor lo que la base pertenece a
las ciencias sociales. Dentro de la comunicacidntexesara especialmente el area
de la Psicologia. La teoria sistematica y la tedelafeedback le seran ltiles para
entender la organizacion en tanto sistema.

Una segunda linea de formacion para el Dircomevida la Gestién de
Empresas que lo ubicara en la l6gica empresar@dediésnde tendra que actuar. La
tercera fuente de formacion es la del Marketingragsgico que le aporta
conocimiento de la légica del mercado y de la cotaldel pablicd’

En cuanto a las condiciones personales para cektalirector de
comunicaciéndebe contar con un espiritu critico, una actitaditfjva receptiva y
abierta y al mismo tiempo, ser analitico. Debewerautodidacta y curioso, poder
desarrollar su fuerza de conviccion y su capacitadmpatia.

Funciones

El director de comunicacion asumird unas funciotlesamente estratégica. Las
tareas pueden concretarse en las que le atribayeClusta.

a) Deberéa entender el proyecto de empresa para exeadrlos elementos que
van a configurar la imagen global de la empresa.

b) Contribuir a la definicion de la cultura organizawl y del sistema de
comunicacién interno necesario para vehicular yaeHlar esta cultura.

c) Interpretar la politica institucional y convertirgn estrategia, que serd, a la
vez ejecutada, eficazmente comunicada. Deberaatis¢plan estratégico de
comunicacion, en funcién de la cultura, la iderdidas objetivos a mediano
plazo y el modelo de imagen.

67 COSTA, Joan. Gestionar la comunicagipn3
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d) Serd el portavoz de la organizacion, interlocutdresla empresa y los lideres
de opinidn y con otras instituciones.

e) Debera implicar a los diferentes responsables enolaprension de los
objetivos institucionales de la empresa, escuckaylomotivarlos en su
participacion.

f) Tendrd que hacer ejecutar el plan estratégicoodmigicacion y ejercer la

supervision y su control.

Gestionar la imagen es gestionar la realidad, gptarito esta figura debera saber
que la imagen no solo se hace comunicando, singamad y con un esfuerzo
integrador y consistente. Si lo que queremos darea dispersion comunicacional
la planificacion deberd corresponder a un soloemoit de acciéon. Sin el
reconocimiento de la figura del Dircom, o una eglante, las acciones de
comunicaciéon dificilmente puedan estar coordinadds Direccion de
Comunicacion sera el 6rgano que deba elaborarcytejeel plan estratégico de la
imagen de la organizacion, e la eficacia de estccdbdn va a depender en gran
medida del éxito del plan estratégico de comunicagara el desarrollo de las
instituciones dedicadas al turismo vitivinicola kaaitivinicultura, en general.

En el caso de la Bodega y Cavas de Weinert ndeexis encargado de la
comunicacién, y segun Garrido “haria falta un egado de comunicacioén porque

se necesita a alguien que conozca del tema y tamteando”.
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CONCLUSIONES

La comunicacion se transforma en eje problematieo la sociedad
contemporanea. Toda accion realizada dentro delavsacial debe necesariamente
atravesar el puente de la comunicacion para llegar buen destino.

Es en este escenario donde la empresas e ingtiéscimcupan su lugar y
donde su marcha hacia un posicionamiento en la emdat las personas que
conforman dicha sociedad se transforma en unaraatiaia y muchas veces feroz.
Identidad e imagen son las dos disyuntivas quemgmnen a la hora de estar
presente en la marcha empresarial hacia el éXdceficacia. Claro esta que una es
el resultado de la correcta implementacion dera gior lo tanto toda empresa debe
establecer correctamente qué atributos de su ddehtnstitucional comunicar para
alcanzar la imagen deseada, que le otorgue presgpermanencia en sus publicos.

La empresa tiene una sola identidad; ésta es Upiea los atributos
comunicados a los publicos varian en funcién stesey de sus intereses vy
relaciones con la realidad. De hecho, la empresdeproyectar diferentes atributos
de su identidad, en relacion con las preferenciageeeses de los distintos publicos.
Asi los destinatarios de la actividad de la empdaboran al éxito final de la
misma a través de la imagen que se han formaetajdo que permite establecer y
comprender la estrecha relacion que la identidaddgucon la imagen.

Como toda empresa debe responder y adaptarseedosriya establecidos
para lograr un eficaz presencia en el mercado. rDedé esas premisas se
encuentran la de descubrir sus mejores atribut@s ge comunicados, formar en el
publico una imagen fuerte e identificable, actuantie a los publicos adecuados y
pertinentes.

El turismo es una actividad social que requiereggran esfuerzo y amplios
conocimientos para alcanzarse. Los afos perdidosonorecuperables y mucho

menos cuando lo que se pretende alcanzar no esmdetdo, planificado y
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ejecutado. En lo que respecta a esta actividadase hecesario sacarla de su
caracter intuitivo, subjetivo y artesanal, paravestirla en una actividad objetiva,
productiva y previsible para que beneficie a todotravés de los ingresos del
Estado. En el mundo, el turismo es el principatis® comercial exportador en el
ranking de los ingresos. Sin embargo, en Argenrtigaen Mendoza- si bien es una
actividad que se ha caracterizado por ser un sentoonstante crecimiento, no es el
principal motor de la economia.

Presentar una excelente calidad en los vinogidggermanecer en el
recuerdo de los visitantes y que regrese sabiedddedpuede encontrar en su pais
el vino degustado, son parte de las estrategiasiguédodega debe desplegar en su
desarrollo de turismo enoldgico.

El negocio del turismo vitivinicola puede ser ugtividad rentable siempre
gue quienes la implementen hagan de la visita d@ddega una experiencia
entretenida e interesante. Los consumidores sesjorincipales referentes del vino
en su pais y para conseguir el maximo beneficiongertante asegurarse ademas
que los visitantes tengan informacion sobre dormaepear el vino cuando lleguen
de regreso a casa.

La rentabilidad econ6mica directa la reciben pgathente quienes ofrecen
servicios de alojamiento, alimentacion, transppr@eradores de turismo.

Para las bodegas, es una inversion en marketing, equalgunos casos
puntuales adicionalmente se transforma en un neguaialelo, con la venta de
tours, vinos y souvenirs en sus tiendas. Sin emohaglggran negocio es que los
turistas se transformen en consumidores habitades vinos de las bodegas que
hayan podido visitar. Esto sélo se logra si lataisi la bodega se transforma en una
experiencia entretenida e interesante. De form&amwa puede ser muy negativa: un
consumidor insatisfecho puede hacer mucho dafo.

Mendoza es un destino posible, que atrae por $s&@j@s, una infraestructura
de calidad y gracias a la devaluacion, buenosgsgeen especial para el turista

extranjero.
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Si bien en materia de turismo quedan cosas por,hate herramienta
fundamental para su desarrollo es la comunicae®nna materia pendiente sobre

todo dentro de las instituciones dedicadas al eisato, es decir la bodegas.
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