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RESUMEN

El Departamento de Colonia presenta un importante desarrollo turistico,
concentrado en el casco histérico de la capital departamental. En pos de diversificar
la oferta turistica y en el marco fortalecer el desarrollo departamental, se plantea al
enoturismo como actividad con potencialidades. Por ello, en este trabajo, se
establece como objetivo contribuir al conocimiento y potenciar el desarrollo del
cluster enoturistico del departamento. En la primera aproximaciéon y revision de
antecedentes, se constata que el enoturismo presenta una concentracion
geografica en el territorio departamental, que permite pensar en el mismo en un
estado de cluster en cierne.

El disefio metodoldgico fue estudio de caso mediante analisis cualitativo, en el que
se realizaron 19 entrevistas semiestructuradas a actores referentes del potencial
cluster. Se pudo corroborar la hipdtesis principal de trabajo, estableciéndose que el
cluster enoturistico en ciernes estd compuesto por emprendimientos tipificados
como “nuevos” y/o “antiguos”, que funcionan de forma independiente con cierta
coopetencia que podrian considerarse el nucleo del cluster. La ausencia de
articulacion, coordinacidn y proyeccién del enoturismo no posibilitan la captacion
de nuevas propuestas que complementen lo existente, dificultando su
consolidacién y paralelamente, una baja contribucion al desarrollo del territorio. El
cluster podra contribuir al desarrollo del territorio si articula nuevas propuestas, y si
interactla con otros agentes del territorio, publicos o privados. Para lograr la
necesaria interaccion se propone efectuar una prospeccion participativa de recursos
disponible y conjuntamente la elaboracién de un plan de desarrollo, que incluya la
generacion de un sello de calidad y la designacion de un coordinador del plan, que

le permita el desarrollo con continuidad de la propuesta.

Palabras clave: enoturismo, desarrollo rural, cluster vino
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WINE TOURISM AS RURAL DEVELOPMENT STRATEGY
THE CASE OF CLUSTER ENOTOURIST OF COLONIA DEPARTMENT
SUMMARY

The Department of Colonia has an important tourism development, concentrated in
the historical district of the provincial capital. After diversify tourism and strengthen
the department under development, it is proposed to wine tourism as an activity
with potential. Therefore, in this paper, it is established to contribute to knowledge
and promote the development of wine tourism cluster of the department. In the
first approach and background checks, it is found that wine tourism has a
geographic concentration in the departmental territory, which suggests in the same
cluster in a state of budding.

The methodological design was case of study with qualitative analysis in which
19 semistructured interviews with actors concerning the potential cluster were
made. It could corroborate the main working hypothesis was established that the
budding wine tourism cluster is composed of enterprises classified as "new" and /
or "old", which operate independently with some coopetition which could be
considered the core of the cluster. The absence of articulation, coordination and
wine tourism projection not allow uptake of new proposals to complement the
existing, hindering their consolidation and in parallel, a low contribution to the
development of the territory. The cluster may contribute to the development of the
territory if articulates new proposals, and if it interacts with other agents, public or
private land. To achieve the necessary interaction intends to make a participatory
exploration of resources available and jointly drawing up a development plan,
including the creation of a stamp of quality and the appointment of a coordinator

for the plan, which will allow development with continuity the proposal.

Keywords: wine tourism, regional development, cluster vino



1. INTRODUCCION

En esta investigacion se vinculan las temdticas asociadas a la vitivinicultura, la
economia agraria — economia del desarrollo rural, desarrolladas desde hace unos
afios por el autor en su actuacidn profesional y se centrard en el enoturismo en el

departamento de Colonia.

El departamento de Colonia, es uno de los centros turisticos mas relevante para el
pais, debido fundamentalmente al conjunto de atractivos histéricos que valorizan
su posicionamiento a nivel nacional e internacional. Como elemento de mayor
importancia se destaca el Casco Historico de Colonia del Sacramento declarada
Patrimonio Histérico Cultural de la Humanidad por la UNESCO en 1995. En segundo
lugar, la proximidad a Buenos Aires que ha sido histéricamente el principal centro
de origen de turistas ingresados a Uruguay. En tercer lugar, la alta capacidad
hotelera presente (cuarto lugar a nivel nacional segin Anuario Ministerio de
Turismo y Deporte 2014), con importante desarrollo de proyectos inmobiliarios en
las ultimas décadas (hoteles de 4 — 5 estrellas). Finalmente por ser el principal
punto de ingreso de turistas al pais, 24,5% de los ingresos del afio 2013 en el
conjunto de los puertos de Colonia y Carmelo, con una fuerte preponderancia del

puerto existente en la capital departamental — Colonia del Sacramento.

En el afio 2006, en concordancia con la importancia que reviste el sector turistico y
en el marco del desarrollo de la actividad basado en la cooperacion publica privada
se conforma el Conglomerado Turistico de Colonia. Esta forma de organizacion,
surge por la promocion desarrollada por el Programa de Apoyo a la Competitividad
y Cadenas Productivas (PACC), la Direccion de Proyectos de Desarrollo (DIPRODE) de
la Oficina de Planeamiento y Presupuesto (OPP) de Presidencia de la Republica

Oriental del Uruguay, de la Intendencia Municipal de Colonia y de la necesidad



manifestada de los actores privados vinculados a la actividad turistica del

departamento.

En el afio 2007, se presenta el plan estratégico de desarrollo turistico del
departamento, y en ese marco se crea la Asociacidn Turistica del Departamento de
Colonia (ATC) quien nuclea a agentes publicos y privados vinculados directa o
indirectamente con el turismo departamental que se articulan bajo la marca

“Encuentro Magico”.

La vision de la ATC (como nucleo de articulacion de agentes publicos y privados) se
corresponde con: “Lograr que el Departamento de Colonia y su capital, Patrimonio
Cultural de la Humanidad, se posicione en el mundo como un destino turistico
ineludible en el Rio de la Plata. Se aspira a ser reconocidos por nuestra historia,
diversidad cultural, recursos naturales y variada oferta de entretenimiento en un
ambiente amable, tranquilo y seguro. Lo lograremos trabajando articuladamente el
sector publico, privado y la sociedad civil, invirtiendo y formando a nuestra gente
para ser un destino sustentable, innovador y de calidad, en beneficio de la

comunidad”( Asociacion Turistica de Colonia, 2015) .

En este contexto de innovacion y promocion de Colonia como destino, a través de la
revalorizacidon de su identidad, su cultura y sus recursos es que conjuntamente el
sector privado y el sector publico (Intendencia Municipal de Colonia — IMC) trabajan
de forma permanente en la readecuacion de la oferta turistica en pos de satisfacer

a las demandas de los consumidores.

Complementariamente se trabaja intensamente en la descentralizacion de la

actividad turistica, que hasta el momento se encuentra fuertemente concentrada



en la ciudad de Colonia del Sacramento, y es asi que el turismo rural y dentro de él,

el turismo enoldgico toma importancia.

La muestra de vifiedos y bodegas por parte de los productores, a familiares,
allegados y clientes de la bodega, se desarrolla en el departamento al igual que en
el resto del pais, desde las primeras plantaciones de vid. Este proceso se ha
profesionalizado durante la ultima década, atendiendo a una nueva demanda, que

exige nuevos productos.

El enoturismo, como actividad profesionalizada es relativamente nueva en el pais,
lleva a que exista escasa investigacion en relacion a la misma, situacion que se
acentua cuando nos limitamos al departamento de Colonia. Si bien a nivel
departamental, se dispone de productos enoturisticos consolidados, en el sentido
del ofrecimiento sostenido de actividades por parte de las diferentes bodegas,
estos, hasta el momento, no han sido considerados significativamente por la

academia.

Las bodegas que realizan actividades de enoturismo, presentan una alta vinculacion,
que puede explicarse entre otros factores por: su proximidad territorial y la
pertenencia a una actividad productiva como la vitivinicultura, con bajo nimero de
integrantes (fundamentalmente bodegas). Ademds sectorialmente se comparten
actividades especificas tales como seminarios, talleres, congresos, exposiciones en
ferias, etc. que promueven el conocimiento de buena parte de quienes estan en

esta actividad.



En virtud de esta vinculacion, es posible suponer el desarrollo de las actividades de
enoturismo como cluster especifico dentro del conglomerado turistico

departamental.

En este contexto se quiere entender el funcionamiento del conjunto de actividades
turisticas asociadas a un producto como es el vino (turismo enoldgico -
enoturismo), enfatizando en las caracteristicas de las propuestas actuales, asi como
en las relaciones entre los diferentes agentes que son parte o que potencialmente

podrian componer el cluster.

Consecuentemente, se podran establecer consideraciones que le permitan al
mismo, transformarse en un complemento de la oferta turistica departamental,
aprovechando las oportunidades que potencialmente brinda el enoturismo

promoviendo el desarrollo del territorio.

Es importante rescatar que ademas de las mejoras econdmicas que pueda acarrear
el enoturismo al departamento, esta actividad posibilita la conservacién del acervo
inmaterial que ostentan los distintos actores del cluster y que, en el caso de los
productores vitivinicolas, se remontan a inmigraciones europeas de finales del siglo

XIX y principios del siglo XX.

En funcidn de estos antecedentes, se considera que esta investigacién puede ser un
punto inicial para generar trabajos a futuro que permitan el adecuado desarrollo del
enoturismo como actividad sustentable y sostenible, cuyo impacto favorezca al

medio rural y al conjunto de la economia departamental. En el Anexo 1. se presenta



el articulo producto de esta investigacion publicado en el nimero especial de la

revista Tourism and Hospitality International Journal de abril 2016.

1.1. REVISION BIBLIOGRAFICA

La revisién conceptual, se estructurd en primera instancia, exponiendo el estado del
arte en relacién al tema de turismo - turismo rural como estrategia de desarrollo
rural y dentro de este, el caso del enoturismo como actividad productiva
generadora de riqueza para los territorios rurales. De forma complementaria se
desarrolla el concepto de competitividad asociada a la conformacidn de cluster, ya
gue dicha concepcion metodoldgica se ajusta a uno de los motivos por los cuales
generalmente se incursiona en el enoturismo, que es la falta de competitividad

sectorial.

1.1.1. Turismo y turismo rural

La Naciones Unidas a través de su agencia especial Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), ha monitoreado durante los Ultimos afios que el mercado turistico a
nivel mundial presenta un incremento sostenido. Amplios sectores de la poblacion,
con buen poder adquisitivo disponen de tiempo libre, lo que se traduce en una
importante demanda de actividades. Esta situacidon genera un crecimiento de todas
las actividades relacionadas con la ocupacién de ese tiempo, entre las que el

turismo juega un rol preponderante (Barrera, 2013).

El disefio del producto turistico adecuado es, sin duda, la actividad mas
importante para el desarrollo sostenible de esta actividad. Si se dispone de un
producto turistico que el mercado no desea, ni las mejores campafas
promocionales, ni los correctos ajustes de precios, ni la distribucién comercial
perfecta, conseguiran que los consumidores lo adquieran, al menos de forma
significativa. Por el contrario, si el producto satisface al consumidor, lo Unico que

necesitamos es que el resto de acciones de marketing sean correctas y coherentes



para garantizar el éxito en el mercado (Serra Cantallops, 2002 citado por Garcia

Henche, 2008).

Los cambios en el comportamiento y en los valores de los consumidores
constituyen un factor critico en el nuevo turismo. Para los turistas antiguos viajar
era una novedad y las vacaciones eran un tiempo de ruptura con la vida cotidiana,
en las que compraban paquetes que incluian transporte, alojamiento y diversién a
un precio aceptable.

Los nuevos turistas, en cambio, consideran las vacaciones una prolongaciéon de su
vida, algo comun y normal. No quieren un paquete turistico estandarizado, rigido y
masivo, como es el turismo de sol y playa, sino que les gusta sentirse diferentes,
prefieren un turismo mas individualizado y muestran un interés creciente por la
tranquilidad, el contacto con la naturaleza, la cultura y la no masificacion. A
diferencia de sus predecesores son espontaneos e impredecibles y la calidad es algo

primordial para ellos (Poon, 2003).

En este contexto, es que se desarrolla el turismo rural. La OMT lo define con una
perspectiva de desarrollo territorial, involucrando dos sectores: el agricola y el
turismo “los que se complementan a partir de sus recursos y sus potencialidades
para plasmarse en un negocio que resulta novedosos para ambas actividades, en la
busqueda de una mejor calidad de vida para los actores involucrados directa o
indirectamente manteniendo niveles aceptables de impacto sobre sus recursos”

(Barrera, 2013)

Temas como la concientizacion en temas medioambientales, las exigencias
crecientes de calidad, la busqueda de vacaciones activas, la mayor capacidad
econdmica y segmentaciéon del mercado han propiciado la aparicion y crecimiento

permanente de la oferta de turismo rural, que en general es demandado por



turistas con importante conciencia medioambiental y con cierta capacidad

adquisitiva (Garcia Henche,2005; Barrera, 2013) .

Estudios empiricos sobre la actual demanda turistica, establecen que, entre las
principales caracteristicas, los turistas tienen una importante capacidad adquisitiva
y nivel cultural medio-alto, son profesionales independientes, con edades
comprendidas entre 25 y 45 afios, de procedencia preferentemente urbana y estan
dispuestos a sensibilizarse con los espacios rurales y disfrutar de ellos (Barrera,
2013)

Los turistas, que deciden realizar turismo rural, tienen en mente romper con la
formalidad de su comportamiento en la ciudad, buscan el campo y una oportunidad
para restituir sus energias y el equilibrio. Un turista que valora su calidad de vida,

busca un pueblo pequefio, tranquilo, con naturaleza viva y cultura local atrayente.

En cualquier caso se necesita profesionalizacion para satisfacer la exigencia de

calidad de los clientes, que sirva para comercializar los productos de turismo rural.

Segun Altés Machin (1995) citado por Garcia Henche (2005) el turismo en el espacio
rural ha de reunir al menos dos condiciones que son: poner en el mercado

productos de calidad y una correcta comercializacién.

La oferta turistica rural debe tener la capacidad de adaptarse a las exigencias de una
demanda especifica, pero siempre ha de tener en cuenta, que la oferta turistica esta
compuesta por los recursos naturales que funcionan sinérgicamente con el
alojamiento, las instalaciones, las estructuras de ocio, asi como recursos

arquitectonicos existentes en zonas de economia predominantemente agricola.

El turismo rural se puede beneficiar de la aplicaciéon del marketing, al igual que lo

hacen los centros de turismo tradicionales; igualmente, los destinos de turismo



rural deben encontrar la forma de establecer el mejor canal de distribucion, el
target de clientes etc. Para ello se debe establecer un plan de comercializacién en el
que se tenga en cuenta cuatro elementos principales: el producto, el precio, la

distribucién y la comunicacién (Santesmeses, 2004 citado por Garcia Henche, 2005)

Las cuatro partes han de ser congruentes entre si, el disefio del producto de turismo
rural no puede hacerse sin haber pensado el precio al que se podrd vender, el canal
de distribucién por el que se proyecta hacerlo y la forma por la que se dara a

conocer en el mercado (publicidad, promocidn, relaciones publicas, etc.).

El producto de turismo rural se caracteriza por ser publico ya que su acceso esta
abierto a todas las personas que lo demandan, lo que puede crear problemas de
control, conservacion y acceso. Por ello, promocionar una zona rural no es sélo
vender dicha zona, sino que la promocion - marketing se ha de enfocar a la gestion
gue puede ayudar al desarrollo, teniendo en cuenta que la calidad del producto ha
de ser protegida. El turismo rural no puede gozar de un éxito desmesurado, ya que
este éxito cambiaria la oferta del producto (si un pueblo tiene mucho éxito atraerd
la inversion y el desarrollo de servicios turisticos, lo que podria tornarse perjudicial
tanto para los habitantes locales como para la demanda a largo plazo)(Garcia

Henche, 2008).

Las zonas rurales son propensas a presiones de grupos no controlados que pueden
destruir el beneficio que se busca con este tipo de turismo y, es ahi donde el
marketing debe promover actividades que conduzcan a un mejor conocimiento y a
un cambio social, utilizando un lenguaje persuasivo para animar a los usuarios de las
zonas rurales a ser respetuosos y a someterse a un cédigo de conducta rural

(Gilbert, 1989).



Lo primero que se ha de tener en cuenta, son las necesidades de los nuevos
consumidores que han de ser satisfechas, para lo cual se ha de realizar una
planificacion que ponga de manifiesto los puntos fuertes y débiles del area
marcando, después, una serie de objetivos buscando que la armonizacién entre

entorno, comunidad local y visitante (oferta/demanda).

El producto turistico estd compuesto por un conjunto de servicios, siendo uno de
los fundamentales el alojamiento, al cliente no le da igual dormir en una casa rural
gue en otra. Aqui influiran los servicios complementarios como el servicio de
habitaciones, la restauracidn, la oferta de actividades, etc., ya que estos determinan
la decision de compra y son en los que ha de basarse la oferta turistica rural para

gue sus productos resulten atractivos.

Los oferentes de turismo rural han de tener claro que la naturaleza, el paisaje y la
tranquilidad, son los elementos que atraen a la poblacion urbana, pero estos

elementos no son suficientes para retenerla.

Gilbert (1989) establece que el producto rural esta formado por un conjunto de
beneficios basicos, que se corresponden con que el turista va al drea rural buscando
el beneficio de la comunicacién con la naturaleza o escapar de lo cotidiano, relax,
cambio de rutina, etc. El conjunto de beneficios basicos se traduce fisicamente en lo
gue se denomina el tangible como son las areas abiertas, edificios, servicios, etc.

Finalmente el conjunto de beneficios bdsicos traducidos en tangible, generan el
producto potenciado que esta generado por la oferta completa del producto donde
la percepcion del turista puede modificarse segun la sefializacion, los folletos, las

oficinas de informacidn, etc. aumentando la satisfaccién del turista.

El elemento precio juega un papel importante en la comercializacién y rentabilidad

de una oferta de turismo rural a largo plazo. El precio se ha de ajustar a las



necesidades del mercado a las que se dirige la oferta, y teniendo en cuenta el modo
general del establecimiento de las tarifas turisticas, en funcion de las temporadas,
los fines de semana, puentes o eventos especiales, grupos o demandas especiales

(Middleton et al, 2009).

Una vez definido el producto y establecido el precio, hay que hacer llegar el
producto turistico al mercado y comunicar su existencia. A nivel de marketing
turistico estos dos elementos (distribucién y comunicacidn) se encuentran muy

unidos.

Una de las formas de distribucion mas empleadas en turismo rural, es la
comercializacion directa, por medio de las Centrales de Reservas e Internet, que

facilitan la tarea a empresario y cliente (Garcia Henche, 2005).

Es importante tener en cuenta que los destinos turisticos en términos generales,
se desarrollan siguiendo un proceso compuesto por seis fases (donde la ultima fase
presenta tres posibilidades) donde se determina el éxito y longevidad del destino
(Butler, 1980), proceso que potencialmente se puede aplicar al turismo rural (Ver

Figura No 1.Ciclo de vida de los destinos turisticos).

Figura No 1. Ciclo de vida de los destinos turisticos
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Inicialmente, se encuentra la fase de EXPLORACION donde solamente unos pocos
turistas visitan el destino; le sigue la fase denominada de IMPLICACION, que se

inicia cuando el lugar empieza a ser visitado por grupos numerosos de turistas.

Una vez que la zona reconoce los beneficios reales del turismo, el destino alcanza la
fase de DESARROLLO, en esta fase se dan los cambios mas importantes, en la que se
construyen nuevas atracciones y equipamientos en funcion de las necesidades de
los turistas.

Debido al incremento de la construccidn, y a los cambios que conlleva, esta fase es
especialmente delicada y deben tenerse en cuenta no solo los impactos
econémicos, sino también los impactos medioambientales y sociales. Ademas es

importante asegurar que la poblacidn local se beneficie del desarrollo turistico.

Luego le sigue el “boom” que supone la fase de CRECIMIENTO, donde el turismo
alcanza su techo maximo en funcion de la infraestructura disponible y del potencial
de mercado. Asi se llega a la fase de CONSOLIDACION, que es el punto en el que se
introducen controles, planificacidn territorial y otras estrategias de gestion para

controlar el crecimiento y sus efectos.

Finalmente el destino alcanza la fase de MADUREZ y el turismo empieza a
estabilizarse o declinar. Normalmente, los impactos negativos del turismo se hacen
evidentes mientras el destino entra en un periodo de estancamiento. Si no se
toman las medidas oportunas para rectificar la situacion, el destino entrara en una
fase de DETERIORO, que supondra la destruccion y pérdida del atractivo del destino
y de su producto turistico. Si, por el contrario, un destino decide reforzar los
productos y servicios existentes y llevar a cabo las acciones necesarias para
mantener a los segmentos de mercado existentes, o atraer segmentos sustitutivos,

habra entrado en un periodo de ESTABILIZACION.
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Pero los destinos pueden escoger también una estrategia de REJUVENECIMIENTO,
uniendo esfuerzos para introducir cambios y mejoras sustanciales que permitan
atraer nuevos mercados. Los destinos turisticos y, en particular, aquellos que se
encuentran en la fase de consolidacion o madurez, deben estar alerta a cualquier

signo que indique la entrada en la fase de declive.

1.1.2. Importancia del encadenamiento en el turismo

El turismo es una actividad que se materializa o concreta a partir de que un visitante
consume un servicio en algun punto de la cadena de valor. Si los visitantes no llegan

al destino, la actividad turistica se veria fuertemente disminuida o dejaria de existir.

El dar a conocer el destino y la oferta de servicios, utilizando distintivos como es la
marca pais “Uruguay Natural”, es prioritario para asegurar la llegada de visitantes a
Uruguay. Dada esta condicidn, la comunicacion y la informacion sobre el pais que se
brinde a los potenciales visitantes es el canal de venta del turismo y constituye el
primer eslabén de la cadena de valor turistica. Se trata de intangibles
fundamentales para el posicionamiento del destino, y constituye el punto
desencadenante de todos los procesos productivos posteriores, que integran la

cadena de valor.

El segundo eslabon de la cadena, lo constituye la comercializacion del conjunto de
servicios que componen al turismo, actividad que se desarrolla cuando el visitante
ya tomd la decision de viajar. Es importante destacar que los agentes que
intervienen en la comercializacion de los servicios que integran el turismo son cada
vez mas variados, y donde al igual que en el eslabdn anterior, las nuevas tecnologias

de la comunicacion toman cada vez mas relevancia.

El tercer eslabon de la cadena, lo constituye la produccidn de bienes y servicios que

se comercializan en el mercado de destino. También existen los bienes y servicios

gue no se comercializan en el destino y que constituyen a los brindados por el
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gobierno nacional, departamental o local y son consumidos por los visitantes

durante su estadia.

Los profesores franceses Eiglier y Langeard (1989) denominan al proceso de
elaboracién de un servicio como servuccidon, diferencidndolo del proceso de

produccién que refiere a la elaboracién de un producto.

Las principales diferencias entre los sistemas de produccion (productos) y los de
servuccion (servicios) son que la prestacion de un servicio es un proceso intangible,
mientras que la elaboracién de un producto es un resultado fisico. En los servicios,
la ubicacion vy la participacion directa del cliente son esenciales mientras que en la
industria en general no lo son; los clientes de servicios generalmente estan “en la
planta de produccién” cuando los consumen en tanto que los clientes de productos
en general no. Los productos se pueden mejorar antes de que lleguen al cliente no

asi con los servicios (Torres, 2012).

El cuarto y ultimo eslabdn de la cadena es la gestidn post venta o pre nueva venta

del destino, actividad fundamental para la fidelizacién de los visitantes.

Por otra parte, es importante destacar tres aspectos que estdn relacionados con la
actividad turistica del pais y que potencialmente puede tener efectos positivos
sobre la economia.

El primero de ellos es la posibilidad de que el visitante se transforme en
“inversionista” y adquiera una segunda residencia o desarrolle un emprendimiento
productivo  en el pais.

La segunda que el visitante consuma en su pais de residencia, bienes producidos en
el pais visitado, generando efectos positivos sobre las exportaciones de esos bienes.
Finalmente el tercer aspecto es que el conocimiento adquirido durante la visita

ayudard al posicionamiento del pais en los mercados internacionales,
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especialmente en materia de: calidad de vida, seguridad, estabilidad econémica,
produccién nacional, nivel educativo, cultura y avances tecnoldgicos. Este punto
constituye un factor positivo intangible y redituable para el conjunto de la actividad

productiva del pais.

1.1.3. Relacidn turismo rural y desarrollo rural

En el marco del incremento en la necesidad de nuevos productos turisticos y como
consecuencia de la diferenciacion de productos, surgid el turismo en espacios
rurales que representa un concepto amplio, referido a las diferentes actividades de
esparcimiento que se pueden realizar en el medio rural. Esas actividades, han
pasado a integrar verdaderas cadenas de valor agregado, involucrando
establecimientos, agroindustrias, transportes, restaurantes, comunicaciones, etc.
constituyéndose en un agente impulsor del crecimiento y desarrollo,

principalmente de actividades no-agricolas en la zona rural.

Verardi (2000) senala dos caracteristicas del turismo en el espacio rural que agregan
elementos a la presentacion de esta actividad como elemento de una estrategia de

desarrollo.

La primera tiene relacion con el potencial turistico del medio rural, que no exige que
la regidon tenga atractivos naturales extraordinarios, sino que posea aspectos
culturales bien desarrollados; una arquitectura apreciable, una gastronomia
caracteristica, que la poblacién conserve sus habitos y costumbres, tornando la

zona interesante, como un todo.

La segunda, tiene que ver con la posibilidad de crear eslabonamientos con otras
actividades tales como la elaboracion de alimentos caseros (panes, pasteles,
guesos, vinos, conservas, mermeladas, dulces, miel, etc.), los restaurantes de
comidas tipicas, la artesania, los paseos (de carreta y/ o a caballo), los senderos

para caminatas ecoldgicas, entre otros.
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En este mismo sentido, Verardi (2000) senala que la generacién de empleo puede
gue no sea el objetivo de todo el desarrollo turistico pero, seguramente, sea uno de
sus principales resultados, potenciado si se tiene en cuenta que se puede dar

absorcion de mano de obra joven.

Para que el agroturismo se convierta en una alternativa real para los pequefos y
medianos productores rurales, y que éstos puedan dar mayor valor agregado a sus
tierras, productos y servicios, debe ser muy bien planificado, ejecutado vy
controlado. El cumplimiento de estas tres condiciones permitira que el turismo
provoque los resultados esperados, de manera sostenible, respetando no solo la
naturaleza, sino la historia y la cultura del medio en el que se desarrolla. Para ello se
debe partir de una perspectiva holistica y basada en el reconocimiento del sistema

complejo sociedad — naturaleza (ambiente).

1.1.4. Turismo asociado al producto vino “turismo enoldgico — enoturismo”

El surgimiento del enoturismo tiene como uno de sus principales objetivos el
impulsar el vino como una experiencia cultural y una especializacion tipica del
turismo rural. A partir de ello, ha tenido un fuerte crecimiento en la mayoria de
regiones vitivinicolas, impulsando la competitividad entre destinos y su
diferenciacién a través de la diversificacion y complementacién con la oferta de

productos de cada zona (Pastor, 2006).

Varias son las definiciones que se han dado a este fendmeno, dentro de ellas se
destacan dos: la que plantea que el enoturismo consiste en las visitas a vifiedos,
bodegas, festivales y espectaculos del vino. En estos ultimos, la cata de vinos y/o la
experiencia de los atributos de las regiones productoras de vino son los principales
factores de motivacidn para los visitantes; mientras que otras afirman que no todas

las visitas a zonas vitivinicolas se deben a razones relacionadas con el vino, sino al

15



disfrute de un paisaje y un entorno natural que es valorado positivamente por el
turista.

Segun Casanovas, (2008) citado por Boschi y Garcia, (2011), a partir de los atractivos
paisajes relacionados con el vino, es que tomé auge el enoturismo, quien aprovecha
principalmente la identidad y cultura del territorio rural, respetando la sensibilidad

e identidad de productores, y su poblacion.

La preservacién o recuperacion de la identidad genera impactos en lo agricola, lo
comercial y lo turistico en cuanto al ordenamiento del territorio, ya sea en la
fijacién de la poblacién rural, asi como otras oportunidades de uso, como son
inversiones, preservacion y recuperacion del patrimonio regional, ademas de la
internacionalizacién y comunicacion. (Casanovas, 2008 citado por Boschi y Garcia,

2011)

Segun Cabral (2009) citado por Boschi y Garcia (2011) , el enoturismo es un
elemento de competitividad de un territorio, siendo de extrema importancia la
capacidad para utilizar ese recurso, como catalizador de una estrategia global de
desarrollo y proyeccién de una regidn, basada en las especificidades del territorio y

en alianzas que impliquen a la sociedad civil.

El enoturismo en su estructuracion como producto turistico, en la mayoria de los
paises, adopta la denominacién de “Ruta del Vino” como forma de puesta en valor
(ej; Ruta del Vino de Navarra, de Bullas, de Mendoza, de Uruguay, etc.). Es asi que
ha logrado integrar bajo un mismo concepto tematico, a los recursos y servicios
turisticos de interés, existentes y potenciales, de una zona vitivinicola, planteados
desde la autenticidad y vocacion vivencial.

El objetivo fue construir un producto desde la identidad propia del destino, de

facilitar la comercializacién conjunta de toda la zona y de garantizar el nivel de
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satisfaccion de la demanda, impulsando asi el desarrollo econédmico-social integral

de la misma.

Como organizacién, una ruta tematica como es el caso de las “Rutas del Vino” en lo
conceptual, es reductora en cuanto a la captacion de la demanda, y es asi que
surgen las “Rutas Compuestas” que permiten una valorizacion total del territorio y
la posibilidad de la orientacion al cliente. En este sentido, se presenta a las “Rutas
Compuestas como espacios multitematicos, donde el eje estructurante es el vino, y

su complemento la identidad de cada regién (Pastor, 2006).

Segun Barrera (2013), el vinculo entre las rutas alimentarias y las indicaciones
geograficas no es caprichoso, vinos y quesos son los alimentos que acumulan mas
distintivos de calidad referenciados territorialmente. Son estos casos los que
muestran mayor cantidad de rutas alimentarias desarrolladas, pudiéndose decir

algo similar de los distintivos de orden religioso o étnico.

Para el mismo autor, en esencia, las rutas alimentarias como reflejo del territorio,
deben ofrecer el patrimonio vivo y actual e ilustrar el camino recorrido hasta el
presente. Son por su naturaleza territorial, un producto dinamico y plural pues el
territorio, tanto cuando se expresa localmente, o cuando lo hace como expresion
nacional, es totalizador, expresa todas las clases y sectores de la sociedad. Es por

definicion una categoria inclusiva.
En relacidon a la demanda asociada al enoturismo, en los ultimos afos se ha dado un
incremento en la demanda a nivel mundial por este tipo de productos, situacion

dentro de la cual Uruguay no ha estado ajeno.

Segun Favero (2015), para hacer referencia a las caracteristicas de la demanda, cita

una investigacion desarrollada por la School of Marketing, Tourism and Leisure de
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Australia, en la que se ha caracterizado a los enoturistas como parejas sin hijos, con
cierto nivel educativo e ingresos considerables. Segun la investigacion, esta ultima
condicién es clave para definir a los consumidores de vino, segun la propia
“"

institucion “...no son los tipicos turistas que viajan en clase econdmica”. Segun la

misma investigacion, la percepcion de las bodegas en relacion a los visitantes, se

n

establece que existe un primer segmento denominado turistas "casuales " cuyo
objetivo es probar el vino pero le importa mas el entorno que el propio vino, estos
representan entre el 5 % y el 30 %. Un segundo segmento seria el de los "bebedores
sofisticados " que son quienes requieren toda la informacidn posible acerca de los
vinos y representan menos del 5 %. El resto de los consumidores (la mayoria), segun

las bodegas que formaron parte de la investigacion, estarian los que consideran

turistas intermedios entre estas dos clases.

La misma autora sefala, en el mismo trabajo se plantean cuatro categorias de
enoturistas, en las que aparecen, los amantes del vino, los conocedores, los
interesados en el vino y los novatos; donde los grupos mas especializados en la
temdtica son los que representan las proporciones menores (ver Cuadro No 1.

Tipologia de enoturistas - Australia).
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Cuadro No 1. Tipologia de enoturistas - Australia

* participa de cursos de vino

* lee sobre libros de vinos

Amantes del vino |* se consideran mas informados que otros sobre vinos
* buscan comprar, conocer y probar vinos

* preocupados por el estilo de vida

* adquisiscion conocimiento sobre vinos es la motivacion de la visita
™ 58% NOMDIEs con eaucacion superior

* interesados en la educacidn sobre vifiedos y produccion del vino
Conocedores * estilo de vida similar a "Amantes del vino" pero mayor sed de conocimiento
* representa el 3,3% de los visitantes a las bodegas
* atencidn importante por posiciones sociales que ocupan

AILas PTODADOJUES UC NaDer B5ta’0 e catas Pero s experencia envmo.....___ |
* interesados en saber sobre envejecimiento y almasenamiento similar a los
Interesados en  |"amantes del vino"pero con especial atencidn en conexion con otros alimentos

el vino * interesados en el vino como en el turismo del vino

* interesados en aprender a catar vinos y probarlos ademas de las técnicas
* 70% piensa que es importante la compra de vino
* Conocidos COmo Urstas cunosos
Novato * sin motivacion clara del enfoque a la visita de vinos
* poco mas de la mitad creen que la cata es importante
* mas propensos a querer viajes de otro tipo y en grupos

Cuando en 2007, la caracterizacion del enoturista fue realizada en el Valle de los
vifiedos y en el Valle de San Francisco (Brasil) por Zanini y Rock citados por Favero
(2015), resulto que el perfil del turista se caracteriza por ser alguien que viaja con la
familia o con un cényuge, en tiempos de ocio o vacaciones, con motivos
relacionados con el vino y su contexto. Por otro lado, en el Valle de San Francisco el
turista estd motivado por la blsqueda de diversas formas de turismo, no sélo en
relacion con el vino. Por otra parte, muchos de los entrevistados fueron por razones

profesionales o para asistir a conferencias.

1.1.5. Competitividad e incidencia de los “CLUSTER”

En buena parte de la literatura asociada al turismo enoldgico se menciona que una
de las ventajas derivadas de esa actividad es la mejora en la competitividad del
sector vitivinicola, ya sea a través de la diferenciacién del producto vino, mediante
la generacién de una imagen de producto, derivando en un posicionamiento del
producto en el mercado, y mejora de ingresos entre otros (Pastor, 2006; Barrera,

2013)
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En este sentido, se entiende pertinente revisar algunos conceptos referidos a la
competitividad en el contexto de la existencia de un conglomerado turistico
departamental asi como en la potencial conformacion de un cluster enoturistico

departamental.

1.1.5.1. Concepto de competitividad
Segun Altenburg, et al. (1998), a nivel empresarial, la competitividad se refiere a la

capacidad de mantener una posicién en el mercado.

La capacidad empresarial, requiere el logro simultaneo de varios objetivos, dentro
de los que se destacan que la empresa debe suministrar productos de calidad, a
tiempo y a precios competitivos. Por otra parte, debe proporcionar suficiente
productos diversificados para satisfacer una demanda diferenciada, y debe

responder con rapidez a cambios en el comportamiento de la misma.

El éxito en este sentido, estard supeditado a la capacidad innovadora de la empresa,
la capacidad de construir un sistema de marketing eficaz y el establecimiento de un

nombre de marca, que se retroalimenta de forma permanente con la innovacién.

De acuerdo con la teoria general elaborada por Porter (1990), la competitividad

puede examinarse desde la perspectiva de la empresa, un sector o una region.

La competitividad de una firma, una industria, una ciudad o un pais “esta
determinada por la productividad con que esta utiliza sus recursos (naturales,
humanos y de capital)”. Esta productividad, a su vez, depende tanto del valor de los
productos y servicios como de la eficiencia con la cudl estos son producidos (Porter,

1990).

20



La competitividad esta atada, entre otros factores, a la estrategia corporativa; ya
sea una estrategia de liderazgo en costos, diferenciacion o enfoque donde la idea es

crear una posicién Unica y diferenciable en un sector industrial.

Como herramienta, la utilizacion del analisis de la cadena de valor permite una

aproximacion a la creacion de valor en el sistema productivo de las empresas.

Se establece qué actividades generan valor y cudles son de soporte y se busca la
mayor coordinacion de estas actividades, en conjunto, con el fin de lograr ventajas

competitivas para la empresa.

El sistema de valor y la estrategia son internos a cada compaiiia, que sin embargo,

deben moldearse en la medida en que se ven afectadas por fuerzas externas.

1.1.5.2. Competitividad de una region
Tradicionalmente, la competitividad de una regién se habia explicado a través de la

teoria clasica de ventajas comparativas, la cual pone énfasis exclusivamente en la

abundancia de recursos naturales y factores de produccion.

A fines de la década de los 80, esta teoria, deja de ser Util para explicar el desarrollo
econdémico de regiones industrializadas. La competencia en los mercados no es
perfecta; tanto empresas como gobiernos pueden actuar estratégicamente
afectando los flujos comerciales y, por tanto, el nivel de riqueza de una regién. En
consecuencia también pueden sufrir alteracion las condiciones de mercado y la

competitividad de las industrias (Porter, 1990)

Dos factores, uno de caracter practico y otro intelectual, introdujeron la busqueda y
aparicion de nuevas teorias que trataban de explicar la competitividad y el comercio
internacional. Por una parte, la naturaleza esencialmente imperfecta de Ia

competencia en los mercados (predominio de oligopolios, monopolios, oligopsonios
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y monopsonios) y, de otra, lo inadecuado del paradigma de las ventajas
comparativas. Surgiendo asi nuevas explicaciones acerca de la competitividad como

son las ventajas competitivas.

La Unica forma de mantener una ventaja competitiva a nivel nacional o
internacional es evolucionando y consecuentemente actualizando de manera

constante las condiciones de produccién.

Las empresas deben mejorar permanentemente en su cadena de valor. Esta
conducta innovadora deberd enfocarse hacia los factores criticos del éxito;
desarrollar tecnologias de procesos propias, diferenciacion de productos,

reputacién de marca, relaciones y servicios a los clientes (Begazo, 2004)

Naturalmente, esto requiere un incremento sistematico de la inversion de capital,
tanto en instalaciones fisicas, planta y equipos, como investigacion y desarrollo

especializado ademas de la mercadotecnia.

La primera fuerza rectora de esta evolucion es la innovacién, ya que esto permite

gue las ventajas competitivas sean sostenibles en el largo plazo.

A través de la innovacién las empresas desarrollan nuevas bases para competir, o
encuentran mejores formas para hacerlo quedando obsoletos los esquemas
tradicionales. Sin embargo como sefala Porter (1990), “la innovacion requiere un
ambiente de tension, presion, necesidad y aun adversidad. El temor de perder algo

es a menudo mas poderoso que la esperanza de ganarlo”.

Al tratar de explicar y establecer por qué las empresas de algunas naciones tienden

a la innovacién de forma constante y buscan siempre nuevas bases que generen

ventajas competitivas, Porter (1998) introdujo conceptos interesantes.
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Su teoria respaldada por los innumerables casos estudiados durante su
investigacion, sugiere que los atributos de una regién modelan el entorno
econdémico de tal forma que esto promueve o impide la creacidon de ventajas

competitivas sostenibles en el largo plazo.

El diamante de Porter, es el marco en el que se gestan las ventajas competitivas; y
consta de cuatro atributos que conforman un sistema compuesto por: las
condiciones de los factores, las condiciones de la demanda, las empresas

relacionadas horizontal y verticalmente y la estructura y rivalidad de las industrias.

Las caracteristicas del diamante determinan cuales industrias en una region tienen

las mejores oportunidades para alcanzar el éxito.

Las ventajas, a lo largo del diamante, son necesarias para alcanzar y mantener dicho
éxito, pero sin embargo, gozar de condiciones favorables en cada atributo no es

prerrequisito para lograr ventajas competitivas en una industria.

De acuerdo con Porter (1998), la naturaleza y el grado de competencia en la
industria se basa en cinco fuerzas: la amenaza que representan nuevos entrantes, el
poder de negociacién de proveedores, la amenaza de productos o servicios
sustitutos, el poder de negociacion de los compradores y la rivalidad entre los
competidores existentes (Ver Figura No 2. Determinantes de las ventajas

competitivas).
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Figura No 2. Determinantes de las ventajas competitivas
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Modelar la estrategia de las empresas de acuerdo con el papel de estas fuerzas es
en si una fuente de ventaja competitiva de la empresa o la industria; representa,
segun el mismo autor, una proporcion menos vulnerable al ataque de las demas

compaiiias.

Analizar las fuerzas competitivas expuestas por Porter (1998), permite estudiar el
comportamiento de la industria en general; es la interaccidon entre las mismas lo
gue determina las diversas posiciones que asumen las empresas y en consecuencia,
las diferencias en el desempeno de las compaiiias en términos de indicadores tales

como participacion en el mercado y rentabilidad.

1.1.5.3. Competitividad y cadena de valor
Como herramienta, la utilizacién del analisis de cadena de valor permite una

aproximacion a la creacion de valor en el sistema productivo de las empresas. Se
establece cuales actividades generan valor y cuales son de soporte, se busca la
mayor coordinacion de estas actividades, en conjunto, con el fin de lograr ventajas

competitivas para la empresa.
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El sistema de valor y la estrategia son internos a cada compaiiia, sin embargo, son
afectados, y deben moldearse en la medida que se vean afectadas por fuerzas
externas.

Las fuerzas estudiadas por Porter (1990), hacen referencia en primer lugar a las
condiciones del entorno para posibilitar la calidad del ambiente de negocios de la
region como condicién para la competitividad, el cual se analiza utilizando el

diamante propuesto.

En segundo lugar se considera determinante analizar las fuerzas que mueven la

competencia, para determinar la naturaleza y el nivel de competencia en el sector.

1.1.5.4. Cluster como estrategia competitiva
Porter (1998), define un cluster como un grupo geograficamente denso de

empresas e instituciones conexas, pertenecientes a un sector concreto, unidas por

rasgos comunes y complementarios entre si.

Tipicamente en un cluster interactuan las empresas, el gobierno, la comunidad
cientifica y educativa, las instituciones financieras y las instituciones para la
colaboracién, estas ultimas son instituciones que articulan y facilitan Ia
comunicacion entre los diferentes actores. (Ver Figura No 3. Actores que componen

un Cluster).
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Figura No 3. Actores que componen un Cluster
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La concentracién geografica de las empresas e instituciones es vital para que las
firmas y los individuos pertenecientes a las mismas, interactien continuamente
entre si. Estas interacciones generan ventajas competitivas para las empresas en el
cluster como pueden se complementariedades, incentivos y paralelos de

desempefio, innovacion y emprendimiento.

Complementariedades: al interior del cluster la productividad es mayor que en otros
sectores como resultado de las complementariedades que comparten sus distintos
participantes. En el caso de cluster turisticos, el valor que percibe el visitante no
solo depende de la belleza o limpieza de la atraccidn principal, sino también de la
calidad y servicio de los hoteles, restaurantes, centros comerciales, medios de
transporte, aeropuertos, seguridad, etc. De esta manera, se genera una fuerte
interdependencia entre los distintos actores del cluster, ya que si uno de ellos falla,
afecta el desempeiio de otros. Lo anterior genera una acentuada presidn para la

coordinacion de actividades entre los participantes del cluster.
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Las complementariedades se generan de la posibilidad de realizar esfuerzos de
marketing conjunto entre las firmas e industrias relacionadas del cluster. Asi mismo,
las empresas se pueden beneficiar de la reputacién de la que goza el cluster en su
segmento, haciendo que un posible cliente considere mas firmemente buscar una

compra o negocio en esa zona.

Incentivos y paralelos de desempefio: cuando una empresa se localiza en un cluster
eleva los incentivos para obtener mejores resultados y elevar sus niveles de
eficiencia. En un primer lugar, esta la alta presién competitiva, ya que la cercania de
empresas hace que puedan comprar unas a otras con relativa facilidad. Todas las
firmas tienen condiciones similares de entorno, por lo cual deben competir y para
ello se requiere de valorizar aspectos diferentes, y no sélo por factores naturales

(por ejemplo: innovando).

En el cluster también se presenta la presiéon grupal y lo que bien podria

IlI

denominarse “ego empresarial”, asi el nivel de competencia se amplifica y el orgullo
y la necesidad de “quedar bien” en la comunidad industrial hacen que las firmas se

esfuercen por ser mejores que las demas.

En cuanto al desempefio, la misma proximidad permite que las compafiias puedan
realizar actividades de “benchmarking” muy facilmente, ya que pueden comparar

su desempenio con las firmas que estan especialmente cerca.

Innovacion: las firmas del interior de un cluster por lo general tienen una mayor
capacidad para percibir mas rapidamente las tendencias o nuevas necesidades del
mercado. Se benefician de la concentracién de empresas con conocimiento del
cliente, de entidades que generan informacién del consumidor y de una demanda
sofisticada, permitiendo todo esto, que los miembros de un cluster estén en un

contacto mas directo con la realidad de los clientes.
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Las empresas localizadas en un cluster tienen una mejor posibilidad de percibir mas
facilmente nuevas posibilidades tecnoldgicas de operaciones o despacho. La
cercania de las relaciones entre las empresas del cluster, la facilidad para realizar
visitas y la frecuencia de la interaccion cara a cara permiten que los miembros del
cluster tengan acceso anticipado a nuevos desarrollos tecnoldgicos, disponibilidad
de componentes y maquinaria, conceptos de servicios y mercadotecnia de

vanguardia, entre otros.

Por lo general, los proveedores que también hacen parte del cluster, se involucran
de manera comprometida en los procesos de innovacién del cluster, asegurando asi

gue las empresas obtengan los insumos que necesitan

Emprendimiento: los cluster proveen un incentivo a la generacion de actividad
emprendedora al facilitar una mejor y mayor informacion acerca de una

oportunidad.

El emprendimiento, también se beneficia de la aceleracion de las curvas de
aprendizaje de las empresas debido a la facilidad con que unas firmas aprenden de
otras, la posibilidad de explotar de manera reciproca las especialidades de cada

empresa, y la busqueda comun de soluciones a problemas.

Todos estos fendmenos comentados y encadenados, tienen importantes
repercusiones sobre lo territorial. En particular, unas de las formas en que se puede
organizar una respuesta desde la base, para aprovechar las ventajas que ofrecen las
nuevas tecnologias, es a través de la articulacion de redes de produccién que
puedan potenciar sus posibilidades competitivas, siendo una de sus posibles

versiones los clusters de produccion.
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Varisco (2009) define el clusters turistico como la aglomeracion de empresas
caracteristicas del turismo, mas las empresas relacionadas por efectos indirectos e
inducidos, y las instituciones que integran la superestructura, conjunto que
interrelaciona sobre la base de los recursos turisticos para formar el producto global

que identifica un territorio.

Desde un enfoque econdmico, el concepto de clusters turistico constituye un
recurso metodoldgico para analizar la diversidad de empresas e instituciones que
operan en un determinado territorio, procesos de innovacién, articulacion,

asociatividad y endogeneidad, entre otras variables.

Por otra parte, Jaramillo (2003) citado por Castellanos y Castellanos (2013), tras su
analisis, concluye que un clusters turistico esta compuesto por un conjunto de
elementos.

En primer lugar se menciona a un espacio geografico determinado por ventajas
comparativas concretas, homogéneas, territorialmente enmarcadas en una unidad
relativa y con condiciones de conectividad promisorias. En este espacio, se dan los
atractivos naturales o culturales necesarios para perfilar un buen producto turistico,
o una familia de productos.

En segundo lugar se hace referencia a los componentes empresariales vy
tecnolégicos que forman la cadena de produccién y mercadeo armdnica, que debe
operar en condiciones adecuadas de productividad. Con esto se logra que el
producto o productos sean ofrecidos en condiciones de excelencia, a menor precio
gue los competidores con calidad comparable, y en la oportunidad y cantidad
buscadas por la demanda; es decir, donde las ventajas comparativas se puedan

maximizar como ventajas competitivas.

Segun este autor, sélo empieza a ser realmente un cluster, cuando se logra un nivel

basico de concertacidn entre los diversos actores con miras a desarrollar estrategias
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comunes de calidad, operatividad y mercadeo, de manera que el producto goce de

diferenciacién y de prestigio sobresalientes.

Segun Silva (2003), la dinamica de la globalizacién ha tenido distintas légicas sobre
los territorios, segun sus conexiones con otros lugares del mundo (légica vertical) o
segun su capacidad de construccién de redes u organizaciones dentro del mismo

territorio (l6gica horizontal).

La segunda de estas ldégicas estd intimamente relacionada con la idea de
construccion social de los territorios y mas concretamente con la idea de

construccion de territorios innovadores y competitivos.

La estructura econdmica nacional se puede expresar en torno a cadenas
productivas locales, que propician el desarrollo de las pequefias y medianas
empresas, tendiendo al asociativismo y articulacién en pos de lograr ventajas
competitivas. Estas ventajas generadas bajo el impulso de aglomeraciones de
empresas organizadas sobre el territorio, u de otros tipos de asociaciones
productivas, permiten la consecucién de economias de escala que se concibe como

externas a las empresas pero internas a los territorios.

Segun Meyer-Stamer (2008), el concepto de competitividad sistémica, distingue
entre cuatro niveles: el micro de la redes inter-empresariales, el nivel meso incluye
a las politicas e instituciones especificas, el nivel macro contempla las condiciones
econdémicas generales, y el nivel meta que corresponde a las variables
socioculturales, estructurales, el orden y la orientacién bdsica de la economia, y la
capacidad de desarrollo social de los actores para formular estrategias. (Ver Figura

No 4. Determinantes de la competitividad sistémica)
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Figura No 4. Determinantes de la competitividad sistémica
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Los componentes claves para que el desarrollo industrial sea exitoso implican que

se cumplan ciertas condiciones dentro de cada uno de los niveles establecidos.

A nivel meta, se requiere que: 1) este orientado al desarrollo de valores culturales
compartidos por una gran parte de la sociedad, 2) un consenso bdsico sobre la
necesidad del desarrollo industrial y una integracién competitiva en el mercado, 3)
la capacidad de los actores sociales para formular conjuntamente visiones y las

estrategias asi como aplicar las politicas.

A nivel macro: una situacién macroeconémica estable con un marco predecible.
Esto debe incluir una politica cambiaria realista y una politica comercial exterior que

estimule la industria local.

A nivel meso: politicas e instituciones especificas para desarrollar industrias y su
medio (tecnologia, institutos, centros de capacitacion, financiamiento de
exportaciones, etc.) y crear una ventaja competitiva. Mas aun, es el mundo de las

iniciativas de competitividad industrial local y regional que deben fortalecer el

31



medio ambiente de las firmas. Muchas de la instituciones que actuan al nivel meso
son, o pueden en principio ser, entidades no gubernamentales, como por ejemplo,

asociaciones de empresarios o entidades sin fines de lucro.

A nivel micro: el mejoramiento continuo de las empresas, y de las redes de

empresas con fuertes externalidades”.

En la Figura No 5, se presenta un esquema elaborado por Silva (2003) en el que se
integran los conceptos de cluster y desarrollo local. En el se transmite que en la
proximidad territorial pueden convivir un sinfin de empresas, que si se organizan,
pueden desarrollar las capacidades de asociaciéon, competencia, cooperacion,
encadenamiento, aprendizaje y especializacion para que dentro de las posibilidades
exploten la cadena de valor de un proceso productivo.

Segun el mismo autor, estas redes empresariales, para poder fortalecerse
necesitan, en lo local y regional, de la activacion de dos variantes de la
competitividad, que cobran mejor sentido y toda su dimensién particularmente en
el plano territorial y que son los niveles meso y micro econdmicos de la

competitividad sistémica.
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Figura No 5. Concepto de cluster y desarrollo rural

MESOECONOMIA

ENTORNO INNOVADOR FOMENTO EMPRESARIA]

MICROECONOMIA
CAMBIO TECNOLOGICO

EMPRESAS
SE ASOCIAN

Yo

S, LA

4, b SEENCADENAN

Q,
M,

POLITICA AMBIENTAL

Fuente: Silvia (2003)

1.2. ANTECEDENTES Y CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

El binomio antecedentes — contexto de investigacion se presenta de forma légica
partiendo de los puntos generales hasta llegar a los puntos mas especificos. En este
sentido, siguiendo con lo que menciona la OMT sobre el turismo rural compuesto
por dos sectores (turismo y rural), en este caso se presentan las principales
caracteristicas de la vitivinicultura nacional (por ser el sector agropecuario asociado
al enoturismo), para luego pasar al turismo del pais focalizando en las generalidades
del turismo del departamento de Colonia. En segundo lugar se presentan las
consideraciones pertinentes al turismo rural como nuevo elemento en la promocion

y el desarrollo de los territorios, para finalmente abordar el componente de turismo

enoldgico.

1.2.1. Vitivinicultura en Uruguay
La vitivinicultura en el pais se remonta a las primeras corrientes migratorias

provenientes de Europa, donde los nuevos pobladores del territorio uruguayo

trajeron dentro de sus costumbres y habitos el cultivo de la vid junto al consumo de

vino.
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Tradicionalmente se trabajaba con el material traido desde los paises de origen,
caracterizados por niveles productivos relativamente bajos, ademas de que la

calidad del vino que se obtenia no era muy elevada.

Al transcurso del siglo XX, se lo conoce por el aumento de la produccion de vino,
consecuencia de los impulsos para mejorar la produccion y la calidad enolégica de

los vinedos nacionales.

A partir de 1980, la reconversion estimulada por grupos CREA, y apoyada por el
propio Instituto Nacional del Vino (INAVI) creado en el afio 1988, puede
considerarse como la piedra angular en el proceso de modernizacién llevado a cabo

por las bodegas uruguayas (INAVI, 2014)

Desde este momento se comenzé a mejorar la calidad de la materia prima (las
uvas), las practicas de elaboracion, las bodegas se tecnificaron, y en el producto
final — el vino — lo que permitid ver rapidamente los buenos resultados de los

cambios introducidos (INAVI, 2014).

El sistema de produccidn vitivinicola esta integrado por tres fases, la fase agraria, la
fase industrial y finalmente la fase comercial, todas estas, pueden ser o no
desarrolladas por un mismo agente econdémico, pero necesariamente, la fase
agraria e industrial deben presentar una alta articulacion debido a que la mayor
parte del producto derivado de la produccion viticola, debe ser industrializado para

poder ser comercializado como vino y asi llegar al consumidor final.

Independientemente de que se trate de productores viticolas (solo produccion de

uvas) o productores vitivinicolas (uvas y vino), la mayor parte de los mismos son



emprendimientos familiares con trayectoria en la produccidn, y consecuentemente

con un alto acervo cultural e histdrico asociado a la produccién de vid.

Es importante resaltar que, recientemente han aparecido emprendimientos que no
se asocian a la produccién familiar tradicional, sino que son inversores que
incursionan en la actividad y que presentan ldgicas de funcionamiento diferentes
asociados fundamentalmente al turismo y las chacras privadas con produccién de

vino propio (Avondet y Ferrer, 2016).

Las nuevas formas de organizacion productiva, se ubican en la zona
tradicionalmente vitivinicola, pero aparecen con mayor énfasis en lo que se podria
denominar nuevas zonas vitivinicolas del pais o zonas no tradicionales como por

ejemplo el departamento de Maldonado (Avondet y Ferrer, 2016).

El sector vitivinicola nacional, no ha sido ajeno a los procesos de concentracion
productiva que se ha desarrollado en todo el sector agropecuario uruguayo durante
las ultimas décadas. Esto se evidencia en la reduccion del nimero de vifiedos y
bodegas presentes en el pais; el nimero de vifledos ha pasado de 4460 en el afio
1989 a 2234 en el afio 2007, mientras que el nimero de bodegas ha pasado de 404
bodegas en 1992 a 241 en 2012 (INAVI, 2014).

Es importante destacar que gracias a la reconversion varietal y tecnificacion
productiva (fase agraria — fase industrial) la reduccién del numero de vifiedos y
bodegas a podido ser mitigado con mejoras productivas tanto en cantidad como en
calidad, que no solo han permitido mantener abastecido el mercado interno, sino

que posibilitan la insercidn internacional del sector (Uruguay XX, 2015).

La vitivinicultura es una produccién vegetal intensiva en el uso de factores

productivos; siendo importante la demanda de mano de obra zafral,
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fundamentalmente para poda y cosecha. Esta situacidn se ha visto alterada en los
Ultimos afios consecuencia del aumento en la demanda de mano de obra, en otros
rubros agricolas asi como por sectores de la economia urbana que se han
desarrollado (como por ejemplo la construccién), lo que ha impactado

negativamente en la competitividad sectorial.

Otro elemento que ha contribuido con la pérdida de competitividad sectorial han
sido las dificultades para colocar la produccion en el mercado domeéstico,
fundamentalmente por las capacidades acotadas de un mercado reducido.
Complementariamente, se ha registrado una reduccion significativa en el consumo
pasando de consumir 89,5 millones de litros promedio en la década de 1990 a

consumir 71.7 millones promedio en el periodo 2010 — 2014 (Uruguay XXI, 2015)

Conjuntamente, ha habido modificaciones en la participacion relativa de los vinos
importados en el consumo, que ha crecido del 2.5% al 4.2% en la ultima década
(crecimiento mayor al 100% de volumen importado vinos VCP); este incremento es

consecuencia del creciente ingreso de vinos de la region a precios mas accesibles.

En este contexto del mercado domestico acotado y frente a dificultades de
insercion en el mercado internacional, ya sea por precios o por volumenes, se
generan situaciones de incertidumbre que llevan a la reduccién en el niumero de

vifiedos asi como de las bodegas elaboradoras.

El principal impacto de estas variaciones en la superficie de vifiedos y bodegas,
tienen un importante impacto negativo en el componente social que rodea al sector
productivo, ya que ello desencadena una pérdida importante de capacidades
humanas que se han gestado durante generaciones. Las pérdidas culturales e

historias asociadas a la produccion vitivinicola, provocan la transformacién de los
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paisajes rurales, repercutiendo en el productor y su familia, asi como en el conjunto

del territorio.

En este contexto, se viene trabajando por parte del ambito publico (INAVI,
Ministerios, Universidades, Escuela de Enologia e Intendencias Municipales) asi
como en el ambito privado (agrupaciones de productores, bodegas, asociaciones de

bodegas, etc.), en el agregado de valor al vino.

Una de las estrategias utilizadas para tales fines, ha sido la promocién del producto
vino en el mercado nacional mediante catas e internacionalmente mediante la

participacién en diferentes ferias.

Dos aspectos que han sido de relevancia para el sector, han sido, la inclusién del
vino dentro de la marca pais “Uruguay Natural’ (Uruguay XXI, 2015) y la
declaracion de vino como bebida nacional decreto Nro. 152/14 con fecha

04/07/2014 (INAVI, 2014).

Para lograr el agregado de valor del producto, se promueven estrategias de
diferenciacién del producto vino a través de herramientas como pueden ser la

delimitacion de terroir vitivinicolas y turismo enolégico.

Estas alternativas permiten mejorar la organizacién en la produccion, el
posicionamiento del producto en el mercado, asi como la puesta en valor
componentes intangibles como los recursos humanos y paisajisticos que se asocian
a la produccion vitivinicola, y que potencialmente posibilitan la permanencia de los

productores en el medio rural.

1.2.2. Importancia econdmica del turismo en Uruguay

Segun el Ministerio de Turismo y Deporte del Uruguay a través de su Anuario 2014

(MINTUR, 2014), se observa que los ultimos 60 afios han estado marcados por una
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clara tendencia al alza del turismo que se recibe en el pais. El nimero de turistas ha
ascendido a 2.815.322 turistas recibidos en 2013 (sin considerar cruceristas que
ascienden a 409.367 y que se concentran en las ciudades de Montevideo y Punta

del Este).

Para el afio 2013, el gasto del turismo receptivo y cruceros fue de 1.899 millones de
ddlares (1,01% correspondiente a cruceros) mientras que el gasto por turismo
emisivo fue de 1.312 millones de ddlares representando una balanza comercial
turistica (diferencia entre ingresos por turismo en Uruguay y egresos por turismo en

el exterior) positiva, con un saldo neto de 588 millones de délares.

Comparando con el producto de la economia, durante el afio 2013 el gasto del
conjunto de los visitantes, medido en ddlares corrientes, fue equivalente al 3,4% del

PIB global, igualando al promedio de los ultimos 20 anos.

En comparacion con el ingreso de divisas producto de las exportaciones totales de
bienes (Animales vivos y productos del reino animal, arroz, lana, cueros, etc.), el
gasto de los visitantes equivale al 18,4% de las mismas. Mientras que si se compara
con las exportaciones totales de servicios, comparacidon mas representativa ya que
el turismo se compone esencialmente de servicios, en el 2013 el gasto de los

visitantes correspondio al 54,5% de las exportaciones de servicios.

En relacion a la procedencia de los visitantes, es importante rescatar la
consideracion que se plantea desde la OMT, en la que se establece que en el actual
contexto de globalizacién, donde el flujo migratorio se hacen cada vez mas
importantes, es mas adecuado trabajar sobre el lugar de residencia de los turistas,
quitando importancia a la nacionalidad de los mismos (Ministerio de Turismo y

Deporte, 2014).
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En términos absolutos, continua siendo Argentina la principal residencia de los
visitantes a Uruguay, quien paso a representar el 70% en 2013 luego de haber
alcanzado el 73% en 2009. Esta reduccion se dio en pos del aumento en los
visitantes Brasileros que representaron para 2013 un valor superior el 15%

(MINTUR, 2014).

La distribucién del ingreso de turistas durante el afio, se caracteriza por un marcado
ingreso en el primer y cuarto trimestre reflejando el éxito de las campafas de
promocion del turismo de “sol y playa” siendo 36,7% vy 26,4% respectivamente. Esta
situacidon deja en evidencia que la promociéon e innovacién en estrategias que
posibiliten el turismo durante el segundo y tercer trimestre pueden aspirar a un

aumento significativo de visitantes.

Los principales destinos de los visitantes recibidos en al afo 2013, fueron
Montevideo, Maldonado (fundamentalmente Punta del Este), Salto y litoral termal,
seguidos por el departamento de Colonia el cuarto. (Ver Figura No 6. Porcentajes de
visitantes recibidos por departamento en 2013)

Figura No 6. Porcentajes de visitantes recibidos por departamento en 2013

Menos del 2%

Del 2% al 5%
B Del 5% al 0%
W Més del 10%

Fuente: MINTUR, 2014.
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Considerando la ultima década los destinos que presentaron mayor crecimiento
fueron por su orden: Costa Ocednica de Rocha (354%), Colonia (251%), Litoral

Termal (146%) y Piridpolis (145%).

Si bien los destinos de Colonia, Litoral Termal y Montevideo tienen su ingreso
maximo de visitantes en el Ultimo trimestre, tienen la particularidad de no verse
influenciados por la estacionalidad del turismo como sucede en los principales

destinos de Sol y Playa.

Estas consideraciones estarian reflejando por un lado cambio en la demanda de los
turistas en busca de atractivos diferentes a los tradicionales y por otro al éxito del
desarrollo de propuestas y promocién de alternativas capaces de satisfacer a la

nueva demanda.

Del total de visitantes que recibié Uruguay en el afio 2013, el 95% eran turistas, es
decir, pernoctaron al menos una noche en el pais, mientras que el 5% restante
corresponde a excursionistas, distribucion que se ha mantenido en la Ultima

década.

El gasto promedio en 2013 se situd en el entorno de los 600 ddlares por visitante
siendo el principal rubro el alojamiento, seguido por la que en conjunto representan
aproximadamente el 60% del gasto. Se debe mencionar que existen variaciones
segun el trimestre del afio que se considere, debido a las posibilidades de realizar
las diferentes actividades (playas o areas naturales en el primer trimestre - aire
libre, mientras que otras como compras aumentan en el segundo y tercer

trimestre),
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Debido lo innovador del turismo rural en el pais, es necesario destacar que no existe
disponibilidad de informacion desagregada para esta categoria de turismo dentro

de las publicaciones oficiales.

Esta situacidon se debe a que histéricamente se ha promovido y desarrollado el
turismo de sol y playa, generandose un vacio de informacion que dificulta el analisis
mas riguroso desde de una actividad que se plantea como innovadora y con

potencialidades econdmicas y sociales muy importantes.

1.2.3. Planificacion del turismo receptivo en Uruguay

En junio de 2009 se aprueba el Plan Nacional de Turismo Sostenible 2009- 2020 por
parte del Consejo Nacional de Turismo (CONATUR), siendo uno de los hechos
innovadores mas recientes en el turismo uruguayo (Ministerio de Turismo y

Deporte, 2015).

Con este Plan, se promueve una actividad turistica en la que todos los involucrados
sean protagonistas y decisores. Para ello, se promueven ambitos de trabajo que
faciliten la articulacién y el planteo de objetivos comunes entre los distintos actores
del sector (publico-privado, publico-publico y privado-privado) (Ministerio de

Turismo y Deporte, 2010).

El objetivo de este instrumento es avanzar hacia un desarrollo turistico equilibrado,
gue promueva la equidad social en las regiones receptoras, y el uso sostenible de
los recursos desde la gestidon turistica responsable. En este marco, se considera
fundamental promover una actividad asentada sobre la capacitacion vy
profesionalizacion continua de los actores involucrados (Ministerio de Turismo y

Deporte, 2010).

El Plan Nacional, busca ser una de las innovaciones de la gestidén turistica, al

plantear un modelo turistico inspirado en las necesidades, valores y aspiraciones de
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los distintos actores de la actividad. El documento se plantea como guia estratégica,
en la que se brindan las grandes lineas de accidén, estableciendo prioridades y
dejando abiertas las modalidades de aplicacion, promoviendo planes y programas

turisticos locales (Ministerio de Turismo y Deporte, 2015).

1.2.4. Turismo en el departamento de Colonia

El Departamento de Colonia estd ubicado al sur oeste del pais y posee una
superficie que representa el 3,3% del total nacional; tiene una poblacién estimada
de 119.266 habitantes (49% hombres y 51% mujeres). La capital departamental,
Colonia del Sacramento, concentra el 21,1% de la poblacién urbana seguida por

Carmelo (16,4%) (Presidencia de la Republica Oriental del Uruguay, 2008).

En el departamento, se pueden distinguir cuatro micro-regiones definidas por la
Junta Departamental, en el marco de la legislacion de ordenamiento territorial Esta
clasificacién se segregan los territorios en funcidn de los sistemas de produccién, la
base econémica del desarrollo y el sistema de ciudades estrechamente
relacionadas, que posibilita la complementacién de servicios y de actividades

socioculturales (Presidencia de la Republica Oriental del Uruguay, 2007).

Microrregion Norte; incluye los centros urbanos de Florencio Sdnchez, Ombues de
Lavalle y Miguelete y se estructura a lo largo de las rutas 12 y 2. Se trata de un lugar

de paso del turismo argentino que ingresa por el puente Fray Bentos-Gualeguaychu.

Microrregion Oeste; incluye a las localidades de Carmelo, Nueva Palmira vy
Conchillas. Se trata de una regién que en los ultimos afios ha recibido importantes
inversiones con destino turistico, primero en los alrededores de Carmelo y que,

paulatinamente, comienza a extenderse a otras partes (Conchillas).

La zona posee un gran potencial desde el punto de vista del turismo nautico, asi

como una variada oferta histérico-cultural y una serie de vifiedos y bodegas de gran
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potencial turistico que brindan al visitante la oportunidad de conocer los vinos y los

vifiedos que logran el reconocimiento y premios nacionales e internacionales.

Microrregion Sur; corresponde al drea de influencia local de la ciudad de Colonia
del Sacramento, los balnearios de Santa Ana y Artilleros, y Tarariras mas hacia el

interior del Departamento.

La ciudad capital, en su cardcter de Patrimonio Cultural de la Humanidad, concentra
el mayor interés del turismo en el Departamento, que se complementa con la
existencia de otros atractivos como el Puerto de yates, la Rambla costanera y una

serie de nuevos emprendimientos culturales privados (acuario, museos, etc).

Se cuenta ademas con la zona del Real de San Carlos que tiene sus atractivos
particulares y a pocos kilometros se encuentra el Real de Vera. Este territorio
cuenta con estancias turisticas y establecimientos agropecuarios, que incluyen
actividades tipicas del campo, asi como ciertos productos de su propia elaboracion

(quesos, dulces, comidas caseras).

Microrregion Este; estructurada en el subsistema Juan Lacaze, Rosario, La Paz,
Nueva Helvecia, Colonia Valdense, Cufré y Florencio Sanchez, constituye un area
gue en el pasado tuvo un importante desarrollo turistico. Basado en sus atractivos
culturales, legado de los colonos inmigrantes que giran en torno a sus productos
artesanales (quesos, conservas, dulces), sus monumentos histéricos y sus valores

paisajisticos (asociados a la cadena de balnearios sobre el Rio de la Plata).

1.2.5. Desarrollo del turismo enolégico en Uruguay

Uruguay se sumo a los grandes paises productores de vino abriendo las puertas de
sus bodegas al visitante luego de la reconversidn vitivinicola apostando a la

produccién de vinos finos.
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Se puede considerar que dentro del sector, se realiza lo que se podria denominar
turismo incipiente (proceso de produccion de vid y elaboracion de vino mas
degustacion) desde antafio, ya que los propietarios mostraban sus vifiedos y bodega

a clientes y amigos.

En 2005 se constituyd la Asociacidon de Turismo Enolégico del Uruguay (ATEU) quien
bajo su marca “Los Caminos del Vino” tiene como finalidad de promover el turismo
enoldgico en el pais y difundir la identidad, la cultura, la forma de trabajo y la pasidn
gue tienen las principales bodegas del Uruguay, por la vitivinicultura, ofreciendo

visitas experienciales y sensoriales (Asociacién Wines of Uruguay, 2015).

ATEU - “Los Caminos del Vino”, estd compuesta por un conjunto de 15 bodegas
familiares, localizadas en los departamentos de Montevideo, Canelones,
Maldonado, Salto y Rivera. Las bodegas participantes, forman en esencia, una
pluralidad de ofertas para los visitantes, donde se busca promover las distintas
regiones vitivinicolas del pais y sus centros de atractivo de interés turistico

(Asociacion Wines of Uruguay, 2015).

La existencia de esta asociacién ha permitido el crecimiento de la actividad, ademas
de cierto nivel de homogeneidad en los servicios. Esta homogeneidad se
caracteriza, por permitir al visitante recorrer de cerca los vifiedos, ver las distintas
fases de elaboracion del vino y, finalmente, degustar vinos acompafiados de

comidas y tablas de fiambres y quesos.

Las diferentes propuestas cuentan con instalaciones de produccion acondicionadas
para visitas asi como salas de degustacion, que en buena parte, se caracterizan por

estar ambientadas fundamentalmente con estilo rustico.



La estructuracion de las visitas a las bodegas, asi como el estilo utilizado en las salas
de degustacidon, permitiria pensar en la existencia de un estereotipo para el

desarrollo del enoturismo.

A pesar de la homogeneidad de los servicios, cada una de las propuestas logra
diferenciarse por el terroir de produccion que incide directamente en el vino que se
obtiene, pero ademds, cada una de ellas dispone y explota el acervo cultural
asociado a su establecimiento de forma particular. El elemento distintivo de las
bodegas uruguayas es que, aun las de mayor produccién, mantienen su tradiciéon

familiar, lo que es valorizado positivamente en una actividad como el turismo.

En el pais, existen ademas un conjunto de bodegas, que brindan servicios turisticos
sin formar parte de ATEU, dentro de estas, se percibe una mayor diversidad entre lo
gue se propone, pero que igualmente se aproximan a lo que se promueve desde

ATEU.

Independientemente de la integracién o no de ATEU, los propietarios o encargados
de las bodegas indican que han debido realizar inversiones importantes en la
adecuacioén de sus bodegas, esto para dar las condiciones que permitan una buena

atencidn, capaz de satisfacer las necesidades de los visitantes.

En relacion a la diferenciacion entre las propuestas, Arraspide (2014) seiala que hay
bodegas que estdn trabajando de forma excelente, que tienen una buena
infraestructura y que se preocupan por el desarrollo permanente, ya que se estan

profesionalizando, especificamente en lo que es el drea enoturismo.

El mismo autor reconoce también que hay otras bodegas que tienen al enoturismo

como una actividad complementaria incorporada a otro tipo de actividades, que

muchas veces las atienden sus propios duefios. De pronto, sin tener la mejor
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infraestructura pero con el aporte personal que le da el ser recibido por parte del

propietario de la misma finca.

Segun Arraspide (2014), en su entrevista al Presidente de ATEU — Wilson Torres, se
estima que la visita a bodegas representa un total de 35.000 turistas anuales. Este
numero es estimativo, y se alcanzé, en funcion de la estadistica que llevan algunas
de las bodegas integrantes de ATEU y es exclusivamente para bodegas asociadas; lo
que implica que no se consideren las bodegas de Colonia y otras de Canelones (que

por no estar afiliadas desconocemos el nimero de visitantes que reciben).

Respecto al reconocimiento de los bodegueros del turismo enolégico como negocio
(situacién muy frecuente en paises como Espafia, Estados Unidos, Chile, Argentina,

Brasil, etc.) en Uruguay no es asi, o no lo era, hasta hace algunos afios.

En el pais, el enoturismo se mantenia con gran esfuerzo, con el Unico propdsito, de
acercar a los consumidores a los establecimientos de elaboracién. Ello respondia al
objetivo de promocionar sus productos, tratando de mantener un posicionamiento
comercial de marca, ante la perdida de competitividad frente a productos
extranjeros; mientras que para las bodegas exportadoras es una posibilidad de

generar una imagen de su producto en el mercado internacional.

Es importante destacar que la participacion del estado en el disefo e
implementacién del enoturismo hasta el momento ha sido casi inexistente, y queda
de manifiesto en la ausencia de regulacidn, y consecuentemente, en la escasa
definicion de politicas publicas para un sector compuesto por multiples eslabones

como son el agropecuario, el industrial, el turismo, entre otros.

La participacion estatal se remite exclusivamente a lo que realiza el Ministerio de

Turismo y Deporte quien se encarga exclusivamente de la promocién de los
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emprendimientos que lo soliciten. Promocién que es escasa y poco apropiada, ya
gue cuando se accede al portal del Ministerio de Turismo y Deporte aparece la
opcién “Que hacer...”, alli se indica en la seccién bodegas, 10 bodegas de las 15 que
integran ATEU y muy poca o casi nula informaciéon sobre el resto de las bodegas.
Esta inadecuada promocion se confirma cuando se procura acceder al mapa

interactivo de identificacion de atractivos que posee el portal.

En cuanto al trabajo sobre la tematica, es de destacar que dentro del INAVI se
encuentra la mesa de trabajo relacionada a la competitividad de la vitivinicultura,
en la que trabaja un grupo de técnicos y productores donde se aborda el tema del

enoturismo.

A nivel de gobiernos departamentales, la Intendencia de Canelones (principal
productor de vinos) en conjunto con la Comarca de Alt’Penedes se encuentran
trabajando en la promocion del enoturismo en Canelones (plan estratégico definido
en 2015), y eso ha provocado que el tema enoturismo haya sido manejado en varias

oportunidades por el Congreso Nacional de Intendentes.

Segun el presidente de ATEU, citado por Arraspide (2014), para la estimacién de
turistas que visitan bodegas, no se dispone de registros de las bodegas de Colonia
por lo que es muy importante comenzar a generar conocimiento sobre un polo de

desarrollo del enoturismo.
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1.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION — OBJETIVOS — HIPOTESIS DE TRABAJO

En el Departamento de Colonia existe un conglomerado turistico con mas de 20
afos de tradiciéon y con wuna articulacion publico-privado liderado por ATC (10
afios), que incluye el turismo rural — bodegas y almazaras. En la primera
aproximacion vy revisiéon de antecedentes, se constata la ausencia de informacion
documentada en relacion a este conjunto de actividades turisticas en el

departamento.

La escasa informacion disponible, aunada a la falta de conocimiento sistematico y
técnico (cientifico) sobre el enoturismo departamental, limita la identificacién de
herramientas que potencien la consolidacidn y desarrollo de un cluster enoturistico.
Consecuentemente, ello limita el impacto potencial sobre el resto del territorio,
particularmente en la diversificacion y descentralizacion de la oferta turistica del

departamento, que se promueve desde el sector publico y el sector privado.

Considerando los antecedentes enunciados, el problema de investigacion
identificado es la ausencia de caracterizacion de las propuestas de enoturismo en el
departamento de Colonia y, particularmente, del conocimiento de las interacciones
y dindmicas, reales y potenciales de un cluster en ciernes, y cdmo este vacio inhibe
el desarrollo del mismo. Los antecedentes justifican la estimacion de que aun existe
un amplio campo de mejoras y potenciacidon, con previsibles impactos positivos en

el desarrollo rural y territorial.

En este sentido se presentan como interrogantes: 1) éel enoturismo funciona de
forma articulada con las demds propuestas de turismo presentes en el
departamento?, 2) éel enoturismo en el departamento de Colonia funciona de
forma articulada entre los diferentes actores o agentes del territorio?, 3) ées
posible mejorar el desarrollo actual del enoturismo del departamento en pos de

contribuir al desarrollo del territorio?
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Considerando este problema de investigacion, los objetivos que se persiguen con

este trabajo son:

El objetivo general planteado es contribuir al conocimiento de las caracteristicas
del enoturismo en el departamento de Colonia en el marco de la consolidacién de
un cluster, como concepcion estratégica e instrumento de promocion del desarrollo
territorial.

Los objetivos especificos planteados para el desarrollo de esta investigacion fueron:
a) Caracterizar y sistematizar el enoturistico del departamento de Colonia desde la
perspectiva de cluster como estrategia de desarrollo territorial; b) Identificar las
potencialidades y frenos del enoturismo, asi como las estrategias implementadas,
para el desarrollo de un cluster y su articulacién con el DR; c) Discutir las bases de
una estrategia y los instrumentos de potenciacion y promocion del enoturismo

junto al desarrollo del territorial en el departamento.

Los antecedentes de la actividad enoturistica en el departamento de Colonia,
mediante el relevamiento de informacién secundaria y la bibliografia considerada,

permite formular algunas hipdtesis que sirvieron de guia para este trabajo.

Como primera hipétesis se planted que, el enoturismo es una actividad empresarial
de caracter individual, que funciona con poca articulacién e integracion entre los
diferentes actores. Esta caracteristica provoca la escasa definicion e
implementacién de estrategias colectivas de mediano — largo plazo, como parte de
un cluster, en la elaboracion — diferenciacion — comercializacién del producto

ofrecido.

La segunda hipdtesis establece que, las bodegas que no realizan enoturismo, tienen

como principal dificultad el desconocimiento de la concepcién y los procedimientos
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o tecnologia que implica el turismo del vino. Ello estd vinculado a un estereotipo
de la actividad, muy asociado a los emprendimientos con historia, estructura edilicia
antigua y amplia disponibilidad de recursos financieros, para las ambientaciones de

estilo rustico, y en definitiva para el desarrollo del enoturismo.

La tercera hipétesis se refiere a que, el enoturismo esta débilmente inserto en el
conglomerado turistico departamental, por lo cual existen potencialidades no
exploradas en el aprovechamiento de recursos turisticos disponibles en el

departamento.
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2. METODOLOGIA

2.1. PARADIGMA Y ESTRATEGIA DE INVESTIGACION

El abordaje metodoldgico de esta investigacion se corresponde con el abordaje
cualitativo, que se nutre principalmente de las percepciones, las vivencias y

experiencias de los sujetos.

En este sentido, es fundamental reconocer que la estrategia metodoldgica
cualitativa “..se asocia a la epistemologia interpretativa (dimension intersubjetiva),
centrada en el sujeto individual y en el descubrimiento del significado, los motivos y

las intenciones de su accion” (CeaD’Ancona, 1998).

Nos referimos a ese tipo de “epistemologia interpretativa” que lo que busca
“conocer” es lo real, mas que lo abstracto; lo global y concreto, méas que lo
disgregado y cuantificado; y que por supuesto esta directamente vinculada con el

paradigma cualitativo desarrollado dentro de las Ciencias Sociales.

Segun Rodriguez, et al 1996, el objetivo de la investigacion cualitativa es la
comprensién centrada en la indagacién de los hechos; donde se pretende la
comprension de las complejas interrelaciones que se dan en la realidad.

Los mismos autores citando a Stake (1995), indican que en la investigacion
cualitativa se destaca el papel personal que adopta el investigador desde el
comienzo de la investigacion, interpretando los sucesos y acontecimientos. En este
tipo de investigaciones, lo que se espera es una “descripcion densa”, una
“comprension de experiencias” y “multiples realidades”. Como tercera
caracteristica de la investigacidn cualitativa, Stake (1995) citado por Rodriguez, et al
(1996), argumenta que en ésta el investigador no descubre, sino que construye el

conocimiento como sintesis de su perspectiva, Stake (1995) considera como
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aspectos diferenciales de un estudio cualitativo su caracter holistico, empirico,

interpretativo y empatico.

La estrategia de investigacidon que se utilizd corresponde a un estudio de caso, que
tienen como caracteristica basica que abordan de forma intensiva una unidad, ésta
puede referirse a una persona, una familia, un grupo, una organizacién o una
institucion (Stake, 1995).Puede ser algo simple o complejo, pero siempre una
unidad; aunque en algunos estudios se incluyen varias unidades, cada una de ellas

se aborda de forma individual.

Eisenhardt (1989) expresa que se concibe al estudio de caso contemporaneo como
“una estrategia de investigacion dirigida a comprender las dindmicas presentes en
contextos singulares”, la cual podria tratarse del estudio de un Unico caso o de
varios casos, combinando distintos métodos para la recoleccién o relevamiento de
evidencia cualitativa y/o cuantitativa con el fin de describir, verificar o generar

teoria.

Yin (1994) indica que uno de los principales prejuicios asociados a los estudios de
casos es que sus conclusiones no son generalizables estadisticamente. Sin embargo,
si bien este tipo de estudios no representan a una muestra de una poblacién o de
un universo concreto, y por lo tanto no se pueden realizar generalizaciones
estadisticas, si se pueden realizar proposiciones tedricas, ya que el objetivo del
investigador es ampliar y generalizar teorias (generalizacién analitica) y no

enumerar frecuencias (generalizacidon estadistica).

El propdsito de esta herramienta de investigacion es comprender la interaccion
entre las distintas partes de un sistema, y de las caracteristicas importantes de éste,
de forma tal que el analisis realizado pueda ser aplicado de manera genérica

(Hartley, 1994). Incluso a partir de un caso Unico, en cuanto que se logra una
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comprensién de los procesos, de la estructura y las fuerzas impulsoras, mdas que un
establecimiento de correlaciones o relaciones de causa y efecto (Gummesson,

2000).

Con estudios de caso se pueden lograr diferentes objetivos, como son: hacer una
descripcién, ofrecer explicaciones o interpretaciones sobre el fenémeno
investigado, explorar sus caracteristicas y funcionamiento o hacer una evaluacién

(Merriam, 1988; Yin 1994).

La formulacion de las soluciones provisionales y su papel cambiard en funcién de
los objetivos. En este caso preguntas de tipo “équé?” son exploratorias o
descriptivas y se contestan realizando encuestas o consultando bases de datos, ya
gue lo que se pretende es describir la incidencia o la prevalencia de un fendmeno, o
hacer predicciones acerca de ciertos resultados.

Las preguntas “écomo?” y “épor qué?” son mas explicativas y son especialmente
relevantes porque sus respuestas son las teorias, ya que tratan vinculos operativos
cuya evolucién debe seguirse a lo largo del tiempo, y no simplemente frecuencias o
incidencias (Yin, 1994; Yacuzzi, 2005).

En este trabajo, se estudiard de forma descriptiva - explicativa, el turismo enoldgico
asociado a una region politica — administrativa como es de departamento de
Colonia en el que la actividad turistica representa un sector importante de su

economia.

Este tipo de procedimiento de caracteristicas unitario-intensivo (Sautu, et al. 2005)
permite comprender y relacionar en profundidad la realidad y los procesos sociales
en estudio, en este caso, el estado de desarrollo del turismo enoldgico como

actividad asociada a la vitivinicultura y promotora del desarrollo del territorio.
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Como primera instancia se realizd, la descripcidn, interpretacién y comprension de
las estrategias llevadas adelante para el desarrollo de la actividad de enoturismo,
por parte de los agentes del cluster ubicados en el departamento de Colonia. Para
ello se plantea un analisis sobre los diferentes factores que explican el estado de
situacién de la actividad, considerando principalmente la insercidon de la misma en

la cadena de valor del turismo departamental.

Se recorre un camino de busqueda de explicaciones que, desde las interacciones
sociales, la disponibilidad de productos con cierta consolidacién y el territorio
explican el grado de desarrollo del enoturismo y su efecto sobre el desarrollo del

territorio.

En una segunda instancia, desde la perspectiva de los actores sociales involucrados,
se caracterizan las potencialidades que puede tener el enoturismo en el contexto de
la ubicacion de la ciudad de Colonia del Sacramento como patrimonio histdrico de la

humanidad — UNESCO y en el marco de la existencia de la ATC en el departamento.

Finalmente se procuraran establecer cuales podrian ser las principales herramientas
a ser consideradas en la proyeccién a futuro del enoturismo como herramienta
promotora del desarrollo territorial en el departamento y en el marco de la visidon

de cluster.

Debido a la poca informacién disponible sobre el tema enoturismo, y por lo tanto la
dificultad para identificar actores vinculados a la actividad en el departamento que
potencialmente pudiesen ser sujetos entrevistados, se opto por la técnica de
muestreo no probabilistica conocida como “Bola de nieve” para la obtencion de la

muestra de la poblacién a ser entrevistada.



Esta técnica establece que el investigador selecciona una muestra inicial o basica de
individuos y establece en cada entrevista, qué nuevas personas de la poblacion en
estudio han de entrevistarse, para asi integrar la muestra completa. La muestra esta
completa en el momento en el cudl se obtienen opiniones homogéneas por parte

de los entrevistados.

La primera seleccion se realizd de forma intencional, utilizando como punto de
partida la lista de bodegas registradas en INAVI y que tienen actividades de
enoturismo promocionadas a través de la folleteria de la ATC, mientras que las
siguientes entrevistas se fueron determinando en las propias entrevistas. Esta
forma de muestreo en principio permitid la aproximacién a personas que forman
parte de la red social asociada a la poblacién en estudio, pero que es de dificil
localizacion o cuya vinculacion con el enoturismo no necesariamente esta

documentada.

2.1.1. Recoleccion de informaciéon

Para efectuar el analisis del cluster se realizaron entrevistas semiestructuradas en
las que se consideraron temas guia tales como: a) vinculo con el enoturismo, b)
vision del enoturismo desde la empresa o lugar de insercion en el cluster, c)
estrategias de desarrollo y disefio por parte de los agentes, d) vinculo de las
experiencias de enoturismo con el territorio y con otros agentes turisticos, e)
insercion del enoturismo en el conglomerado turistico departamental, entre otros

(Anexo No.2 Pautas de entrevistas utilizadas en la investigacion).

2.2. UNIDAD DE ANALISIS Y ETAPAS DE INVESTIGACION

La unidad de andlisis del estudio se corresponde con el cluster enoturistico en

ciernes de departamento de Colonia.

Segun antecedentes bibliograficos, se desprende que en la actividad turistica

interactdan un importante numero de actores, partiendo desde quienes brindan el
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servicio directamente al visitante, pasando por los productos complementarios, los
servicios asociados a la actividad (transporte, alojamiento, etc.) hasta llegar a los
proveedores de cada uno de los actores que forman parte de la cadena de valor del
turismo. (Ver Figura No 7. Esquema de actores potenciales vinculados al
enoturismo)

Figura No 7. Esquema de actores potenciales vinculados al enoturismo
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Especificamente, la investigacion se centrd en el estudio de los servicios de
enoturismo ofrecidos por las bodegas, analizando los mismos desde la perspectiva
de la integracién con otros actores sociales del entorno — territorio. Para ello, se
partié desde la vinculacién de la produccion vitivinicola y el turismo - enoturismo,
pasando por el relacionamiento con otros productos turisticos ofrecidos en el
departamento, en el marco de la politica de descentralizaciéon de turismo que se
lleva adelante, teniendo como ejes referenciales la potencial conformaciéon de un

cluster enoturistico con enfoque de DR.

El trabajo de investigacion se desarrollé durante los meses de marzo 2014 a julio de

2015 y se compuso de seis etapas:

En primer lugar se realizé una busqueda de informacién secundaria que permitiera

una primera aproximacion a la actividad del turismo y mas precisamente al turismo
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enoldgico en el departamento de Colonia; con la primera identificacion de los
potenciales actores que se vinculan con el enoturismo y consecuentemente serian

entrevistados.

En la segunda etapa se procedid a realizar entrevistas semiestructuradas a las
bodegas segun realicen o no enoturismo, la Direccidn de Turismo Departamental y
la Asociacion Turistica del departamento de Colonia. En esta instancia ademas se
incluyeron los potenciales entrevistados que iban surgiendo de las entrevistas que

se realizaban.

Una tercera etapa consisti6 en un primer procesamiento de la informacion

obtenida.

Como cuarta etapa anterior, se realizd una nueva fase de recoleccién de
informacién para corroborar datos o solicitar informacion no registrada

anteriormente.

Una quinta etapa, consistid en la presentacion de los avances en términos de
revision y resultados en el Seminario Il correspondiente a la Maestria. Luego de esta
instancia, se incorporan correcciones del tribunal evaluador, dentro de las cuales
estuvo la incorporacién de entrevistas a agentes que no habian sido contemplados

en las fases previas.

Como sexta etapa, se realizd el procesamiento final de los datos obtenidos en el
campo (entrevistas y observaciones del investigador) y analisis de los mismos con

posterior elaboracién de las conclusiones de la investigacion.

2.2.1. Componentes potenciales de la unidad de analisis

Debido a que el turismo del vino es probablemente uno de los productos turisticos

mas complejos en su estructura, gestion, promocion y comercializacion, junto con
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la escasa informacion sistematizada en cuanto a los actores que se asocian al
enoturismo, en esta investigacion se propone agrupar a los agentes que participan

en la actividad en tres grandes grupos.

Para la definicion de los grupos de agentes que forman parte de la oferta (real o
potencial) de productos enoturisticos, se propone en primer lugar, un grupo
conformado por las bodegas que son el componente basico para que sea posible el
desarrollo del enoturismo. Un segundo grupo que denominaremos “agentes
secundarios” que estaria compuesto por aquellos agentes que actian como soporte
y/o complemento de la actividad realizada por las bodegas, y un tercer grupo
compuesto por agentes del sector publico y publico — privado vinculados al turismo

o al desarrollo rural.

2.2.1.1. Primer grupo de componentes del cluster: “Las bodegas”
Segun el registro nacional de bodegas manejado por el Instituto Nacional de

Vitivinicultura (INAVI), el departamento de Colonia cuenta con 15 bodegas
habilitadas para la elaboracion de vinos (Ver Anexo No 3. Bodegas inscriptas en

INAVI a agosto 2014).

Al considerar la ubicacion territorial de las bodegas, es de destacar que doce de las
mismas se concentran en las microrregiones oeste y sur del departamento, por lo
gue se podrian considerar a estas zonas, como potenciales centros de desarrollo del
cluster enoturistico del departamento; mientras que las tres bodegas restantes se
ubican en el eje de la Ruta Nacional No 1 en la microrregién este. (Ver Figura No 8.

Distribucion territorial de las bodegas en el departamento)
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Figura No 8. Distribucion territorial de las bodegas en el departamento
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En relacién a la promocién turistica llevada a cabo por la ATC (disponible en
folleteria), se promocionan solo cinco bodegas, tres proximas a la zona de Carmelo
(Irurtia, Zubizarreta y Cordano), una ubicada en la localidad de Los Cerros de San
Juan (bodega homdnima al paraje) y finalmente una préxima a la ciudad de Colonia

del Sacramento (Bernardi).

Debido a que en este trabajo se consideraran bodegas con enoturismo y bodegas
sin enoturismo, la poblacidn esta definida por el registro de INAVI, pero como punto
de partida para el caso de las bodegas con enoturismo se tomo al conjunto de

bodegas promocionadas por ATC.
Luego de las actividades de campo, se logro segmentar a las bodegas segun hicieran
o no actividades de enoturismo en base a los aportes de los actores que se fueron

consultando (técnica de bola de nieve).

De la poblacion total de quince bodegas se entrevistaron ocho, de ellas cinco

realizan enoturismo mientras que las otras tres no realizan actividad de enoturismo.
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En relacién a las bodegas no entrevistadas es importante destacar que: en el caso
de “bodegas Sindicato Osark” y “bodega Finagro S.A” no fue posible comunicarse
con referentes, y al consultar sobre esta situacidn a otros entrevistados indicaron

gue en realizad estas dos bodegas dejaron de funcionar hace mas de cinco afios.

En el caso de las bodegas “ICARDI”, “LOS PINOS”, “LA VIEJA BODEGA S.r.I” y “FINCA
BUENA VISTA S.r.I” no fue posible contactarse, ya que los contactos telefonicos no
son los correctos, y los correos electrénicos enviados por parte del autor no fueron

respondidos en ningin momento.

Para la “bodega CORDANOQO” unica bodega con enoturismo no consultada, es
importante destacar que no se pudo concretar el momento para la realizacion de la
entrevista, pero se considera que no afecta a los resultados obtenidos ya que la
técnica de muestreo de Bola de Nieve establece que se completo la muestra cuando

las respuestas no cambian y ese punto se alcanzo sin consultar a esta bodega.

2.2.1.2. Segundo grupo de componentes del cluster: “Agentes secundarios”
Segun las materiales existentes en la literatura y el trabajo de campo de esta

investigacion es posible establecer que debido al estado de desarrollo turistico

general del departamento, se registra un importante entramado social.

Para establecer efectivamente cuales se vinculan real o potencialmente con el
enoturismo, se procedid al relevamiento de la informacion disponible en Internet y
ademas se consulto a las bodegas que realizan la actividad, a la Direccién de

Turismo del Departamento y a la ATC con el fin de poder identificar a los mismos.

En este sentido es importante destacar que no fue posible identificar con claridad
“agentes secundarios”, en primer lugar, porque no existe informacion
documentada en relacién a este tipo de agentes, en segundo lugar por la

heterogeneidad potencial de los mismos (artesanos de diferente indole,
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productores de quesos u otros productos de los cuales hay muchos, artistas que son
innumerables y de dificil identificacién, etc.), y en tercer lugar, porque muchas
veces el vinculo con las propuestas puede ser circunstancial e incluso coyuntural, en
este sentido, puede ser para una actividad puntual y luego no existe mas vinculo

establecido.

En funcién de lo enunciado, se definen potenciales actores con los que el
enoturismo departamental podria tener vinculos, para acceder a los contactos, se
recurrio a la ATC (Ver Cuadro No 2. Camaras integrantes de ATC con vinculo

potencial con el enoturismo)

Cuadro No 2. Camaras integrantes de ATC con vinculo potencial con el enoturismo

Asociados Potenciales Accién
Asociacion de Desarrolladores de Colonia In\'/ersionistas y desarrolladores de barrios
privados
Cadmara Hotelera y Tursitica de Colonia Hoteleria
Compafiias de d&mnibus Compafiia de Omnibus Colonia
Asociacién de Ministurismo de Colonia Transporte

Asociacion de Guias Profesionales de
Turismo de Colonia

Artesanos — ARTECO Grupo de Artesanos - Colonia Sacramento
Artesanos - GADEC Grupo de Artesanos - Colonia Sacramento

Guias turismo departamento

En este grupo solo se logro entrevistar (telefénicamente) a los dos grupos de
artesanos y a una miembro de la Asociacién de Guias Profesionales de Turismo de

Colonia (Ver Anexo No 4. Contactos de cdmaras componentes de ATC).

En el caso de la entrevista a la Asociacion de Guias Profesionales de Turismo de
Colonia, no fue posible entrevistar a la presidenta, debido a que problemas de
agenda, en su lugar se entrevisté a una integrante de la Asociacién que ademas fue
docente de Teoria del turismo de la CETP - UTU, y desempefia actividades como edil

departamental. Debido a que la entrevistada presenta en la actualidad cargos
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publicos y fue recomendada para ser entrevistada por administrativas de CETP — ex

UTU, sus opiniones se vierten dentro del andlisis del sector educacién.

2.2.1.3. Tercer grupo de componentes del cluster: agentes publicos y publico-
privados

Este grupo esta integrado por el conjunto de agentes que se asocian real o
potencialmente con la actividad, sea directa o indirectamente. En este sentido se
incluyeron las instituciones que se presentan a continuacién. (Ver Cuadro No 3.
Instituciones de Ensefianza; Cuadro No 4. Instituciones asociadas a Politicas

Publicas, Cuadro No 5. Asociacién publico privada)

Cuadro No 3. Instituciones de Ensefianza.

Asociados Potenciales Accién Observaciones
Instituto Tecnoldgico Educacion técnica Tecnicatura en gerencia turistica
CTC - Colonia - ORT

Bachillerato en turismo

CETP-UTU Educacién técnica Guia basico de turismo
Tecnico en Hoteleria - Bartender -

Ayudante y Técnico en gastronomia -
Instituto Municipal de Técnico Superior en Gastronomia -
hoteleria y gastronomia Educacion Cursos Cortos

Al considerar la importancia que reviste la educacion en el desarrollo de las
diferentes actividades vinculadas al turismo, y en el marco de la profesionalizacidn
del mismo promovida por los agentes publicos y publicos — privados, se incluyen los
centros formativos en dreas afines al turismo presentes en el departamento a pesar
de no surgir de la aplicacion de la técnica de muestreo de bola de nieve.

En el sector ensefianza, se logro entrevistar en profundidad a referentes del
Instituto Municipal de Hoteleria y Gastronomia, mientras que en el caso de Instituto
técnico CTC Colonia se logré informacion parcial por parte de administrativas ya que
al momento de realizar la etapa de campo, no fue posible hablar con autoridades

del centro de estudios.
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En el caso de CETP — UTU, en comunicacion telefénica con el centro de estudios, el

personal administrativo sugirido dialogar con docentes de historia y/o geografia

quienes tienen una vinculacion muy fuerte con la tematica de turismo, ademas de

sugerir el nombre de la ex — profesora de Teoria del turismo (Prof. Lilian Chevalier)

que si bien esta retirada, ha trabajado de forma importante en el tema turismo del

departamento.

Al momento de concretar las entrevistas, solo se pudo entrevistar a esta ultima ya

que las otras docentes en funciones presentaban horarios acotados por no residir

en la ciudad de Colonia y ademas en la fecha prevista para las entrevistas se

realizaba la asamblea técnico docente (Ver Anexo No 5. Contactos de instituciones

de ensefianza).

Cuadro No 4. Instituciones asociadas a Politicas Publicas

Asociados Potenciales

Accion

Observaciones

Direccion de Turismo
Intendencia Municipal

Politicas Departamentales
de Turismo

Promocion y desarrollo del
turismo departamental

Direccion de Promocion y
Desarrollo Intendencia de
Municipal

Promocion y Desarrollo del
departamento

Se envio correo, pero no
se concreto entrevista

Direccion General de
Desarrollo Rural

Politicas de Desarrollo Rural

Politicas de desarrollo rural
Apoyo a Agricultura Familiar

En el grupo de agentes relacionados a las politicas publicas no se logré concretar la

entrevista con la Direccién de Promocidn y Desarrollo de la Intendencia Municipal,

mientras que los dos agentes restantes pudieron ser consultados sin inconvenientes

(Ver Anexo No 6. Contactos de instituciones asociadas a politicas publicas).
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Cuadro No 5. Asociacidn publico - privada

Asociados Potenciales Accion observaciones
Articulacién publico privado del
Asociacion Turistica del Centro de integracion turismo en el departamento.
departamento de Colonia  |Publico - Privado Promocién y desarrollo

La ATC fue consultada de forma permanente durante el desarrollo del trabajo ya
gue fue quien en reiteradas oportunidades no solo aporto informacidon concreta
sobre turismo sino que ademas aporto contactos necesarios para poder ampliar la
muestra de entrevistados (Ver Anexo No 7. Contactos de asociaciones publico —

privadas).

2.2.2. Componentes reales de la unidad de analisis

Los componentes reales de la unidad de analisis, se corresponden a los

entrevistados en los que se basé la investigacion.

Finalmente, los resultados que se presentaran surgen de 19 entrevistas
semiestructuradas, concretadas durante el desarrollo de la investigacién (Ver
Cuadro No 6. Entrevistados segun categoria y Anexo No 8. Listado de entrevistados

segun vinculo enoturismo).

Cuadro No 6. Entrevistados segun categorias

Grupo Sub - grupo Numero de
entrevistados
Bodegas con
enoturismo 6
3
Agentes Sector 2
Secundarios privado
Actores Ensefanza 3
publicos Politicas 2
publi - priva. Asociacion 3
publico - privada




3. RESULTADOS Y DISCUSION

Para ordenar y estructurar la presentacion de los resultados y discusion de la
informacién relevada se seguira el orden de los objetivos especificos, por ello, como
punto inicial se presentara la descripcion del cluster enoturistico en ciernes en el

departamento de Colonia.

En segundo lugar se analizaran las estrategias y los frenos para el desarrollo del
enoturismo en el contexto de diversificacion de la oferta turistica del departamento

y el desarrollo del territorio.

Finalmente se discutiran las posibilidades de levantar los frenos de la actividad en
funcion de las potencialidades detectadas en el marco del desarrollo del territorio y
asi elaborar una primera aproximacion a una propuesta de desarrollo para el sector

del enoturismo departamental.

3.1. ENOTURiISMO EN COLONIA
La descripcidn del cluster enoturistico del departamento se realizara enfatizando en

caracteristicas tales como ubicacion en el territorio, caracteristicas intrinsecas de
los integrantes del cluster, los vinculos entre ellas y el territorio ademas de su
vinculo con los agentes publicos y publicos — privados asociados fundamentalmente

al turismo del departamento.

3.1.1 Ubicacion del enoturismo en el departamento

El enoturismo en el departamento se localiza fundamentalmente en la
microrregidn oeste y en menor medida en la microrregion sur. Esta separacion
territorial se traduce en diferencias significativas en el estado de desarrollo de las
propuestas, que entre otros elementos se debe a las diferencias de recursos
disponibles y a diferencias en el aprovechamiento de los mismos para el desarrollo

del enoturismo (Ver Figura No 9. Mapa ubicacién de bodegas).
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Figura No 9. Mapa ubicaciéon de bodegas
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En el caso de la microrregién sur, el desarrollo del enoturismo ha sido favorecido
por la importancia que reviste el puerto de la ciudad de Colonia, asi como el
importante desarrollo turistico generado en torno al barrio histérico, ventajas

comparativas que confieren elementos claves para el desarrollo del enoturismo.

En el caso de las bodegas comprendidas en la microrregion oeste, mas distantes a la
capital departamental, no han tenido las mismas oportunidades, pero igualmente
han desarrollado propuestas exitosas. Esto es producto de que las empresas han
sabido explotar otros recursos con potencial turistico, posibilitando una oferta que
si bien se estructura en torno al vino, es diferente el producto ofrecido y ello

permite la complementariedad de los productos enoturisticos.

3.1.2 Caracteristicas de los integrantes del cluster entrevistados

Para la presentacion de las caracteristicas de los entrevistados, se sigue la
clasificacion propuesta en la metodologia en la que se los agrupa en un primer
sector integrado por “las bodegas” (bodegas con enoturismo y bodegas sin

enoturismo), sector de “agentes secundarios” compuesto por sector privado que
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potencialmente podria complementar la oferta enoturistica y finalmente el tercer

sector compuesto por el sector “publico y publico — privado”.

3.1. 2.1. Sector “Las bodegas”
Este grupo esta constituido por bodegas que realizan enoturismo asi como bodegas

que no realizan enoturismo, el primer segmento es importante porque son quienes
posibilitan el enoturismo en el departamento per se, en tanto que el segundo
segmento se incluye porque su percepcion resulta interesante en un contexto de

promocion de la actividad con enfoque de desarrollo del territorio.

El conjunto de bodegas que realizan enoturismo, esta compuesto por seis bodegas,
cuya distribucion territorial es de una bodega préxima a la ciudad de Colonia del
Sacramento, cuatro de ellas estdn en las inmediaciones de la ciudad de Carmelo,
mientras que la restante esta en la zona de los Cerros de San Juan, proxima a
Colonia pero con vinculos comerciales muy fuertes con la ciudad de Carmelo (Ver

Anexo No 9. Principales caracteristicas de las bodegas con enoturismo).

Dentro de este conjunto de bodegas con enoturismo, un elemento que permite la
segmentacion de las mismas, es la presencia o no de alojamiento. Dicha variable
indica que, de las seis bodegas consultadas, sélo una tenga alojamiento, para lo cual

dispone de 5 habitaciones.

Las bodegas con enoturismo tienen diferencias en cuanto al grado de desarrollo de
la actividad, existiendo algunos emprendimientos con una trayectoria mayor a 20
afos en la actividad, mientras que hay otros emprendimientos que son mas nuevos

en el desarrollo de la misma.

Los emprendimientos con actividades de enoturismo, han incursionado en la

actividad a partir de lo que podrian considerarse dos visiones diferentes de la

actividad:
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e lLa primera de ellas, predominante en las bodegas con mas
trayectoria, se asocia a la muestra de sus vifiedos y procesos de
elaboracién de vinos, que fue evolucionado hasta el punto de
transformarse en una actividad que potencialmente permite la
generacion de ingresos complementarios a la venta de vinos (en el
mercado interno o exportacion).

e La segunda vision asociada a los emprendimientos mas nuevos en el
enoturismo, esta vinculada a la posibilidad de aprovechar un nicho

de mercado en el sector turistico que aun presenta potencialidades

Dentro del conjunto de bodegas que no realizan enoturismo, se incluyen tres
bodegas: “Bodega CALUVA”, “Bodega CIS” y “Bodega FRIPP”. Estas bodegas
presentan situaciones especificas de cada una en relacién al enoturismo, desde una
bodega que no tiene claro el desarrollo del enoturismo, otra que no tiene producto
e infraestructura para consolidar un servicio de calidad y una tercera que realiza de
forma incipiente e informal la actividad de enoturismo. Este ultimo caso se explica
por el concepto de enoturismo mds bdsico, en el entendido de que cuando tienen
posibilidades permiten a los clientes recorrer vifiedos — bodega y degustar vinos

(Anexo No 10. Principales caracteristicas de las bodegas sin enoturismo).

3.1. 2.2. Sector “Agentes secundarios”

En el caso de los dos grupos de artesanos consultados, la respuesta fue unanime
respecto a que no realizan actividades asociadas el enoturismo, nunca se han
planteado interactuar con este tipo de actividades turisticas.

3.1. 2.3. Sector publico y asociacion publico - privado
Este segmento de actores se divide en tres componentes que son: los actores

asociados a la formacion de los recursos humanos (sin discriminar si son publicos o
privados), el sector asociado a las politicas publicas y finalmente la asociacién

publico — privado.
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El Instituto Tecnoldgico CTC - Colonia, esta vinculado a la formacidn tecnoldgica
mediante un convenio educativo con la Universidad ORT Uruguay desde el afio 1994
a la fecha, siendo actualmente uno de los 4 Centros de Educacion autorizados por

dicha Universidad en el Interior del pais.

En relacion al tema turismo, se ofrece la carrera de técnico en gerencia turistica
desde el afo 2002; en esta carrera se brinda la capacitacién necesaria para asumir
responsabilidades de mando en organizaciones turisticas de tamafo mediano y
grande, o la direccién de pequefias empresas vinculadas a los servicios turisticos,
incluyendo: hoteles, servicios gastrondmicos, agencias de viaje, transporte y otros

operadores del sector.

“En CTC — Colonia, se dictan dos tecnicaturas, una de gerencia y otra en gerencia
turistico, ambas carreras de 2 afos. En 2005 fue la ultima vez que se concreto la
opcion de gerencia en turismo. Desde ese momento a la fecha, los estudiantes
demuestran cierto interés al momento de las inscripciones, pero al momento de
concretar, terminan inscribiéndose a técnico en gerencia, que es menos especifica y

deja mas posibilidades de insercion al momento de insertarse laboralmente.”

Al consultar sobre cual es la percepcion que se tiene sobre este fendmeno que se ha
repetido de forma sistematica durante los Ultimos 10 afos, se manifiesta que
“aparece la limitante de no querer trabajar los fines de semana, el tema de no tener
feriados, etc., en definitiva el trabajar cuando otros descansan parece ser el
desencadenante. Incluso, los que trabajan en la administracion de hoteles estdn
ansiosos por cambiar de trabajo ya que el trabajo en el sector hotelero es
complicado, fundamentalmente cuando se trata de grandes franquicias hoteleras o

grandes cadenas internacionales.”
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En lo referente a CETP — ex UTU - Colonia, entre sus cursos técnicos terciarios ofrece

los cursos de Guia Basico de Turismo y Tecndlogo en Turismo.

La entrevistada, en este caso, admite que ademas es miembro de la Asociacién de
Guias Turisticas de Colonia y es representante de la misma ante la ATC. Segun las
expresion de la entrevistada, “...somos pocos y debemos estar en todo... y como se
ve, tenemos un problema en la franja etdrea de quienes estamos en esto, ya que
anda en el entorno de los 50, salvo algunos referentes y las muchachas de la ATC,
que son mas nuevos, pero el resto somos viejos y eso es un problema para el turismo

y consecuentemente para el turismo rural...”

“En la formacion de turismo de la CETP — ex UTU, generalmente hay entre 28 — 30
inscriptos, de los cuales llegan de 8 a 10 al tercer afio, lo que ocasiona que se tenga

una tasa de egreso bajo en relacion al ingreso...”

Al consultar a referentes del Instituto Municipal de Hoteleria y Gastronomia -
Colonia, se indica, que dicho centro de formacidn surge en el afio 2000 procurando

la profesionalizacidn de la capacitacidon en las tematicas de hoteleria y gastronomia.

El surgimiento del instituto radico en la intencidn de quitar estas tematicas de la
orbita de las Escuelas Municipales del Hogar que forman parte de la Direccién de

Cultura para incorporarse a la Direccién de Turismo.

El objetivo central de la institucion es la formaciéon de personal en temas de
hoteleria, recepcion, informantes turisticos y demas servicios asociados a la
actividad turistica; dentro de la curricula se incluye la formacion en idiomas (ingles y

portugués) ademas de alguna formacion en vinos.
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Para tener una idea de la conclusién de la formacién, a modo de ejemplo, se cita
gue en recepcion la inscripcion ronda los 30 estudiantes de los cuales finalizan en el

entorno de 10 estudiantes.

La matriculacién y cursos del instituto tienen un costo de 18 — 20 mil pesos al afio,
en carreras de 2 afios, que se cobran en nueve cuotas y que segun las entrevistadas

“”

esta “.. muy por debajo de lo que son los costos de las instituciones privadas
presentes en la ciudad de Colonia y eso se logra gracias a que la Intendencia

Municipal de Colonia subsidia el funcionamiento del instituto...”

Como actividad de promocion de la formacidn, se organiza el dia de las olimpiadas
de cocina del departamento, donde el instituto proporciona los alimentos que se
cocinan y los premios para la actividad. Esto requiere de un gran esfuerzo por parte

del instituto ya que no cuentan con otros apoyos institucionales claros.

Al momento de consultar sobre el reconocimiento de la formacién que brinda el
Instituto, se indicd que no cuenta con reconocimiento del Ministerio de Educacién y
Cultura (MEC), que desde hace mucho tiempo se intentd pero que el ejecutivo
departamental ha tenido otras prioridades y no ha considerado la acreditacion de la

formacion como elemento a desarrollar.

Igualmente se menciona que el reconocimiento a nivel de los privados del sector es
muy bueno, e incluso, se estd a niveles de institutos privados que estan reconocidos
por el MEC. En virtud de ello las entrevistadas marcan que, si bien es una limitante
no contar con el reconocimiento, no lo ve como limitante a la hora de la insercion

de los profesionales que egresan del instituto.

Las actividades del instituto ademas de desarrollarse bajo la 6rbita de la Direccién

de Turismo, cuentan con el apoyo de una comision de fomento que es quien apoya
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el trabajo del instituto. El espacio fisico responde a la Intendencia y por tal motivo,
ademas del enclave histérico en el que se encuentra situado, cada cosa que se
plantea hacer a nivel edilicio, debe iniciarse via expediente y debe contar con la

aprobacién de la Intendencia Municipal de Colonia.

El conjunto de docentes que componen el instituto de forma permanente son 8 — 9,
aumentando en algunos momentos, cuando se incrementa el nUmero de cursos

dictados de forma simultanea y donde se llega a tener hasta 100 inscriptos.

“En el caso de los profesionales que formamos, muchas veces se encuentran que
principalmente las grandes cadenas, al afio cuando deben readecuar los salarios y el
personal genera derechos laborales, se cambia por una persona nueva lo que lleva a
gue no haya una proyeccion de continuidad lo que redunda en la desmotivacion de

los estudiantes que se forman en el Instituto...” (E13)

Dentro del grupo de entrevistados incluidos en el ambito de las politicas publicas se
presenta el sector asociado a la definicion de politicas de turismo en el

departamento y en segundo lugar, el sector vinculado al desarrollo rural.

Como agente de definicion de politicas de turismo se consultdé a la Direccion de
Turismo Intendencia Municipal de Colonia (DTIMC), en esta institucidn se dialogd
con la Directora de Turismo del departamento, maxima autoridad relacionada al

turismo a nivel departamental.

En el caso de esta entrevistada, presenta la particularidad de haber sido parte de los

emprendimientos enoturisticos localizados en la zona de Carmelo, en los cuales

participé hasta su asuncidn en este cargo publico.
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Segun la entrevista, “... el sector publico, en los ultimos afios, ha trabajado en pos de
aumentar la oferta turistica departamental promoviendo el desarrollo del territorio
en su conjunto, y procurando la descentralizacion y distribucion de la riqueza que se
genera con esta actividad, que estd fuertemente concentrada en Colonia del

Sacramento...” (E15).

Desde la Intendencia, se ha visto que la ciudad de Colonia del Sacramento ha
logrado un desarrollo importante en torno al turismo, y se concibe que la actividad
puede actuar como motor propulsor del resto del departamento, ya que en el
mismo existen un sinfin de atractivos que pueden ser explotados de forma
adecuada, lo que promoveria un desarrollo complementario a aquellas actividades

que ya estan consolidadas en la capital departamental.

La observacién de que es necesario ampliar la oferta turistica del departamento con
el fin de mejorar su posicionamiento como destino, se corresponde con lo
planteado por Butler (1980), quien establece que, los destinos consolidados deben
pensar en el rejuvenecimiento de las propuestas, para no caer en la fase de declive
del ciclo de vida de los destinos turisticos. Esto permite pensar en la necesidad de
construir una vision de mediano plazo del departamento de Colonia como destino

turistico diverso y disperso en el territorio.

En el caso de la otra institucion asociada a las politicas, se dialogd con referentes de
la Direccién General de Desarrollo Rural regional (DGDR), que si bien no resultd
identificado por la consulta a entrevistados vinculados al enoturismo, es una
institucion que forma parte esencial en la definicion de politicas asociadas al

desarrollo rural donde se desarrolla el enoturismo y por ello se decide incluirlo.

El consultar sobre el papel de la DGDR y el enoturismo, el entrevistado indicé que

“.. la DGDR se dedica a la atencion de los productores familiares de todo tipo de
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produccion del departamento de colonia, se han realizado algunas intervenciones
con productores que tienen alguna actividad de turismo como rubro secundario
fundamentalmente ganaderos, lecheros, agricolas y horticolas pero no

vitivinicolas...” (E16).

“La DGDR asiste a proyectos que surgen a demanda por parte de productores
familiares, se trabaja con técnicos particulares que elaboran proyectos grupales o
individuales que se asocian en gran medida a la inversion en el predio. En la ultima
oportunidad se incluian los temas de conservacion y gestion de los recursos
naturales e innovacion tecnoldgica vinculadas a lo productivo asi como de calidad

de vida de la familia y todo lo demds...” (E16).

“las mesas de desarrollo departamentales integradas por las diferentes
instituciones presentes en el territorio son las que generan demandas asociadas al
territorio, aqui estdn presentes la parte de vinos, la horticultura, diferentes
cooperativas, Sociedades de Fomento e Instituto Nacional de Colonizacion (INC).
Actualmente se esta trabajando en el proyecto de fortalecimiento institucional

dentro del cual estan estas instituciones...” (E16).

“En la institucionalidad de las mesas de desarrollo y en lo que es el consejo
agropecuario departamental, es donde se cruzan las cosas que estdn haciendo el
MGAP a través de las mesas de desarrollo con las demds direcciones que tiene el
Ministerio, ademds la Intendencia, el Ministerio de Turismo, el Ministerio de

Industria, etc. Si es que estdn presentes a nivel departamental...” (E16).

Cuando se propone consultar al sector de asociacién publico — privado vinculado al

turismo, aparece una sola asociacion publica — privada presente en el

departamento. Con una trayectoria de una década de funcionamiento, y
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consolidacion, el papel de la ATC fundamental es el fortalecimiento y desarrollo de

la actividad turistico en el departamento.

La ATC es el ente de gestion mixta (publico y privado) integrado por sectores
empresariales organizados y vinculados al turismo, la Direccién de Turismo de la

Intendencia de Colonia, y el Ministerio de Turismo y Deporte de Uruguay.

A través de la Asociacidn, se busca el consenso en la toma de decisiones
estratégicas para el desarrollo turistico de Colonia, generando una politica turistica

basada en la coordinacién y el compromiso publico-privado.

En el caso de este componente del cluster enoturistico, se dialogd con tres
representantes de la ATC: la secretaria técnica, la encargada de comunicacion, que
simultaneamente atiende los aspectos referidos al turismo rural — bodegas y
almazaras, y ademads, un funcionario técnico representante de la Intendencia
Departamental en la ATC. Esta ultima persona, ademds participa en diversas
instancias asociadas a enoturismo en el dmbito nacional y se vincula fuertemente

con el territorio departamental.

Es importante resaltar que la ATC tiene como vision al destino departamental como
una unidad en la que se busca: “Lograr que el Departamento de Colonia y su capital,
Patrimonio Cultural de la Humanidad, se posicione en el mundo como un destino
turistico ineludible en el Rio de la Plata. Aspiramos a ser reconocidos por nuestra
historia, diversidad cultural, recursos naturales y variada oferta de entretenimiento
en un ambiente amable, tranquilo y seguro. Lo lograremos trabajando
articuladamente el sector publico, privado y la sociedad civil, invirtiendo y formando
a nuestra gente para ser un destino sustentable, innovador y de calidad, en

beneficio de la comunidad” (Asociacién Turistica de Colonia, 2015).
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Desde el equipo técnico de la Asociacidon se afirmd que la actividad de turismo rural
- bodegas y almazaras ha tenido un importante desarrollo, pero aun presenta
potencialidades que permitirian un mayor desarrollo, y que ineludiblemente es un
complemento perfecto para las actividades turisticas que ya estan consolidadas en

el departamento.

Desde la ATC, se plantea que el principal desafio es la profesionalizacion de la
actividad turistica asociada al turismo rural y dentro de ellas al turismo enoldgico.
Respecto a la profesionalizacién hincaron que cuesta que sea incorporada, pero que
para la ATC es una necesidad que permitira brindar un servicio de calidad a los

visitantes.

3.1.3. Caracteristicas de la oferta enoturistica

En términos generales, la propuesta de enoturismo es considerablemente
homogénea en cuanto a lo que se ofrece como itinerario ya que en la mayoria de
los emprendimientos se ofrece una recorrida de vifiedos y visita a la bodega, que al
final se puede complementar con una degustacién de vinos acompafiada por picada
de quesos y fiambres. Estas actividades en la mayoria de los casos se realizan
basicamente en espafiol e ingles pudiendo en algunos emprendimientos contarse

con traduccion a portugués y francés.

Todas estas actividades son realizadas preferentemente bajo la modalidad de
reservas previas, confirmadas por el cliente via telefénica o a través de Internet
(medio predominante en la actualidad), sin excluir que si llegan visitantes y existe la
posibilidad de atenderlos se los atiende. En todos los casos la intenciéon de los
encargados de la actividad es atender grupos reducidos para poder mantener la
atencién personalizada que segun los entrevistados es una de las potencialidades

distintivas de la actividad enoturistica.
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Dependiendo de las capacidades de cada emprendimiento, ya sea edilicios o de
disponibilidad de mano de obra, hay un numero importante de ellos que, ademas
realizan eventos para grupos de personas mas numerosos, ejemplos de ello son:
casamientos, actividades empresariales, etc. pero nunca grupos de mas de 40 — 50

personas.

Independientemente de que la propuesta en términos generales sea mas o menos
la misma, cada una de las bodegas presentan diferencias en lo que ofrecen, y segln
la opinidn del conjunto de entrevistados, esas diferencias son las que posibilitan la
complementariedad de las propuestas. (Ver Cuadro No 7. Servicios de enoturismo

ofrecidos en el departamento).

Cuadro No 7. Servicios de enoturismo ofrecidos en el departamento

Bodega Servicio ofrecido

Servicio compuesto por recorrida la bodega y vifiedos en un auto clasico,

museo, cava de barricas y, seguin eleccion, se degustan vinos

Visita con degustacion de 2 vinos de alta gama U$S15 /persona.

Visita con degustacion de 5 vinos de alta gama + Grappa o Cosecha Tardia U$532 /persona.
Degustacion de 5 vinos con una tabla de quesos y fiambres de la regién. U$549 /persona.
Idiomas: espafiol, inglés, francés y portugués.

Irurtia

Visitas guiadas y degustacién de vinos a publico en general sin costo
Grupos de menos de 10 personas no necesitan coordinacion, mas de 10 coordinar por correo electrér
Bernardi Idiomas: espafiol, inglés

Servicios especiales con catering de tercero
Realizacion de eventos y vino de honor

Visitas guiadas a bodega "Boutique" y degustacién de vinos
Grupos de menos de 10 personas no necesitan coordinacion, mas de 10 coordinar por correo electror
Idiomas: espafiol, y poco de inglés

Servicios de asado a las brasas y cenas agendadas - ademas de piscina

Zubizarreta JRealizo visitas guiadas y degustaciones pero por el momento no esta realizando actividades
Posada con restaurant en el que se sirve el vino de la casa

Se puede disfrutar del entorno que rodea a la posada, bicicletas y carpa sudafricana para clientes
5 habitaciones

Pre 2011, eventos contratados, costo elevado y exigencias - requisitos llevaban a baja frecuencia de Iz
actividades desarrolladas. Servicio netamente terciarizado

Post 2011, Cambio en la titularidad de la empresa, asociado al negocio inmobiliario propuesto
Visitas con recorrida de instalaciones, bodega, edificios historicos, resefia historica de la bodega, vifie
y degustacion con picada y/o almuerzo (asado).

El Legado

Posada
Campo Tinto

Cerros de
San Juan

Como complemento, uno de los entrevistados indicd que algunas veces, las
agencias de viajes de Montevideo organizan salidas en bicicleta desde la capital del
pais, donde los ciclistas hacen parte del recorrido en bicicleta, luego se suben a la

una camioneta, que transporta a ciclistas y bicicletas, para volverlos a bajar en las
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proximidades de Carmelo. Alli retoman el recorrido en bicicleta haciendo parte de

del mismo por los vifiedos, con picnic en los mismos.

Existen emprendimientos (la parte correspondiente a la bodega) que si bien no
presentan acuerdos formales con comercios como pueden ser restaurantes, en
estos se sirven sus vinos como recomendados de la casa. A esto le aparece como
limitante observada por los entrevistados, que en muchos lados del departamento
se sirven vinos de otros lugares, lo que los ubica en situaciones de competencia

poco favorables.

3.1.3.1 Clasificacion de las propuestas
A continuacidon se proponen tres criterios de clasificacion que permiten la

segmentacidon de las propuestas enoturisticas del departamento, que facilita el
analisis, comprension del estadio de desarrollo de la actividad y que pueden ser de

utilidad al momento de elaborar la propuesta de desarrollo.

Para la clasificacion se plantea utilizar la ubicacion territorial de las empresas, en
segundo lugar la antigliedad, la nacionalidad y el enfoque de enoturismo, vy
finalmente en tercer lugar la asociacion existente entre propuesta de enoturismo y

vinculo con la vitivinicultura.

El primer elemento que permite discriminar a los establecimientos que realizan
enoturismo, es la ubicacion en el territorio, situacidn que incide directamente, en la
disponibilidad real y potencial de recursos; en este sentido para esta investigacion

se puede mencionar la existencia de dos grandes grupos de emprendimientos.

Un primer grupo ubicado en las inmediaciones de la ciudad de Colonia del
Sacramento, localizacion que ha actuado como potencializadora del enoturismo
vinculado a la madurez que presenta el desarrollo turistico en la capital

departamental.
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La ubicacion de la bodega a 3 km. de la capital departamental, es un elemento que
combinado con los atractivos paisajes posibilitan el adecuado desarrollo de las
visitas al emprendimiento. Esta proximidad hace que los numerosos visitantes que
concurren a la ciudad, soliciten informacién sobre atractivos de calidad y que no
requieran mucho tiempo de traslado, haciendo que la propuesta de visita a la

bodega sea la primera recomendacion.

Un segundo grupo estaria compuesto por el resto de las propuestas que estan mas
distantes de la capital departamental, quienes no cuentan con la ventaja
comparativa de estar proximos a la misma, pero que cuentan con otra ventaja
comparativa diferente que es estar en las proximidades de la ciudad de Carmelo.

En este caso, igualmente estan a poca distancia de Buenos Aires (importante centro
emisor de turistas) y disponen de accesos fluviales y aéreos que posibilitan llegada
de visitantes. Ademas disponen de atractivos naturales, patrimoniales asi como de
disefio de los emprendimientos enoturisticos que hace que los visitantes acudan a
esta zona, incluso desde Montevideo y Punta del Este.

En este caso, los emprendimientos han sabido explotar otros recursos para
desarrollar el enoturismo, se han desarrollado, y ello permite apreciar que si bien
las ventajas comparativas son importantes, la innovacion en pos de generar
ventajas competitivas permite el desarrollo del enoturismo de forma importante.
Dentro de la innovacién desarrollada, se pueden mencionar como ejemplos la
inclusion de recorrida de vifiedos en un auto clasico, la propuesta de una bodega
boutique, la realizacion de asado a las brasas en lugar de la clasica degustacion con
picada de quesos y fiambres, y la inclusion de alojamiento en la propuesta

enoturistica.
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Un segundo elemento que permite clasificar a los establecimientos que realizan
enoturismo es la antigliedad en la produccion de vinos y nacionalidad de los

propietarios. Es asi que se pueden diferenciar dos grandes grupos.

Un primer grupo que se podria denominar “antiguas” que estaria integrado por
bodegas antiguas instaladas por uruguayos en el departamento y que han
evolucionado en el hecho de mostrar el proceso de elaboracidon de sus vinos vy el

entorno de produccién.

Dentro de los objetivos para desarrollar la actividad, se encuentran la potencial
mejora en los ingresos, la fidelizacidn de los clientes y se promueve una imagen de
los vinos y del destino frente a los mismos.

o”

Una de las personas entrevistadas reconoce que si bien puede ser que
fidelicemos a clientes de paises a los que nuestra bodega exporta, tenemos muchos
clientes del momento, que luego que se fueron de Uruguay, no se acuerdan que
bodega visitaron. Entonces, ahi lo que se vende es una buena imagen de Uruguay,
pero no de nuestra bodega...” (E3). En este tipo de emprendimientos se valoriza de

forma significativa el componente histérico y familiar.

Un segundo grupo, que se propone denominar como “nuevas”, esta constituido por
empresas mas jovenes en el departamento, donde la tradicion vitivinicola no es tan
marcada, pero por ello no menos importante, y ello se debe a que son inversores
nuevos con la titularidad de los activos. Aqui se puede mencionar que la mayoria
son de nacionalidad argentina, existiendo un caso de propietario uruguayo donde el

emprendimiento no es la principal fuente de ingreso de su economia.
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En este grupo, generalmente la produccion de vinos y el enoturismo son un
complemento de sus proyectos iniciales de desarrollo inmobiliario, o de deseos

personales en el caso del propietario uruguayo.

Entre estos, si bien se puede valorizar la historia asociada a la produccion de vinos,
basicamente por utilizar la potencialidad de estar inserto en una zona vitivinicola de
importancia, todos se focalizan en brindar servicios de calidad utilizando al vino

como un insumo de la propuesta de turismo.

Estos dos tipos de emprendimientos presentan una distribucion muy particular en
el territorio, ya que la totalidad de los emprendimientos tipificados como “nuevos”
se concentran en la zona de Carmelo, mientras que los emprendimientos
denominados como “antiguos” se distribuyen en las dos zonas. (Ver cuadro No 8.

Tipo de emprendimiento)

Cuadro No 8. Tipo de emprendimiento

Bodega Localidad Tipo propuesta
Bernardi Colonia del Sacramento Antigua
Irurtia Carmelo Antigua
Campo Tinto Carmelo Nueva
El Legado Carmelo Nueva
Cerros de San Juan Carmelo Nueva
Zubizarreta Carmelo Antigua

3.1.4. Vinculacidn del enoturismo con la vitivinicultura

En este sentido puede mencionar que hay cierta correspondencia entre las ofertas
de enoturismo denominadas “antiguas” y aquellas llamadas “nuevas”, con la forma

de encarar las propuestas de enoturismo y su vinculacién con la vitivinicultura.
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El caso de las bodegas pertenecientes al grupo “antiguas” presentan una
importante tradicion en la produccion de vinos, y en todos los casos, el turismo
surge como complemento de la actividad productiva. Situacién que en los ultimos
afos se ha desvirtuado, pero aun se mantiene cierto grado de separacién entre lo
que es la produccidn vitivinicola (bodega) y el manejo del turismo asociado al vino.
En algunos casos, se maneja por diferentes integrantes de la familia, e incluso llegan
a constituir diferentes empresas formalmente (unipersonales) para el turismo
enoldgico. Es de resaltar que a pesar de estar separadas las actividades, mantienen

un estrecho vinculo, dado que el enoturismo depende de la produccidn vitivinicola.

En el caso de las bodegas denominadas “nuevas”, la concepcion del enoturismo es
algo diferente, porque a pesar de que algunos casos tienen historia en la produccién
de vinos, la mayor parte de los emprendimientos utiliza al vino como elemento en
torno al cual se genera una propuesta de turismo en un espacio rural. Aqui el vino
es importante, pero desde una perspectiva diferente, ya que atractivo se genera
conjugando el vino con el entorno — paisaje. Ello es lo que propicia el desarrollo de
la propuesta.

Si bien se pueden separar tipos de propuestas y formas de acercarse al enoturismo,
resalta la importancia que, en el conjunto de los entrevistados, se le concedié a la
generacion de imagen como destino. Todos sostienen que el éxito de los
emprendimientos individuales, depende exclusivamente de que el destino se

desarrolle de forma satisfactoria.

3.1.5. Relacionamiento entre propuestas de enoturismo y territorio

Se han procurado por parte de los emprendimientos enoturisticos establecer
vinculos con el territorio, a través de la incorporacion de otros atractivos

complementarios, pero por diversos motivos no se ha consolidado.

En este sentido, por unanimidad, los entrevistados manifestaron que si bien les

interesa interactuar con el territorio, por considerar que el mismo es parte integral
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de sus proyectos, por ser el entorno y conformar el paisaje aledafio a sus

propuestas.

En algunos casos se menciona que han intentado incorporar artesanias de la zona y
no ha sido demandado por parte de los clientes, situacion que aunada a la visién de
los responsables del enoturismo, de que no existe oportunidad de incorporar
artesanias o merchandising ya que muchas veces se encuentran disponibles para la
venta en la ciudad, como ejemplo se pueden citar artesanias que digan “...recuerdo
de Colonia o Colonia del Sacramento - Carmelo...” (E3). Esta decisidon se refuerza en
la intencion de autenticidad que ellos procuran brindar mediante servicios Unicos y
diferentes de lo que se realiza a nivel turismo en el departamento. En este sentido
es importante destacar, que los emprendimientos muestran una percepcion
acotada de las artesanias que potencialmente pueden ofrecer, dejando en

evidencia la falta de innovacidn en este aspecto.

Esta situacion queda acentuada con el resultado obtenido al procurar establecer
contacto con dos grupos de artesanos de Colonia, en el que los mismos indicaron
gue no tienen vinculo con el enoturismo. Se puede mencionar que en el caso del
entrevistado (E3), como parte de su propuesta incluye visita a un artesano de la

zona pero no es lo que predomina en el sector.

Si es de resaltar que todas las bodegas independientemente de que realicen
enoturismo o no, tienen vinculos con el territorio porque en definitiva no estan
aisladas, ya que alli venden sus vinos, y en todos los casos la mano de obra para

vifiedo y bodega dependen de la zona.

El entrevistado (E9) en relacidon a la mano de obra destacd que “...la presencia de

Montes del Plata no los ha perjudicado porque ellos se han caracterizado por pagar

83



bien el trabajo zafral, pero a muchos le ha complicado porque la escala salarial de la

empresa papelera es alta...”

Al considerar la contribucion del cluster enoturistico al desarrollo del territorio,
debe mocionarse que el vinculo mas fuerte con el territorio se da a través de
aportes de vinos para actividades. Dentro de estas actividades se pueden
mencionar las catas solidarias, eventos organizados por ATC e Intendencia
departamental, y en algunos casos incluso, se les solicitan colaboraciones a las
bodegas por parte de organizaciones sociales del territorio (clubes deportivos,

escuelas, etc.).

Todos los entrevistados que realizan enoturismo, resaltaron que si bien no existe
una integracion formal de las propuestas, existe un vinculo muy fuerte entre los

propietarios de los emprendimientos.

La cercania territorial con su enclave en una zona tradicionalmente vitivinicola
conlleva a que todos se conozcan (emprendimientos tipo “antigua” y tipo “nueva”),
y por lo tanto conozcan las propuestas de sus vecinos y que ademas, en varias

oportunidades complementen sus ofertas individuales.

La recomendacion realizada a los turistas de visitar emprendimientos vecinos se
sustenta en que, “.. todos tenemos cosas diferentes para mostrar, hay bodega
patrimonio histdrico, hay una bodega grande muy tecnificada, hay una bodega
petit, hay posadas con vifiedos etc. Si bien todos tenemos vinos, mostramos cosas
diferentes, y eso al turista le gusta e incluso pide para ver este tipo de cosas. Lo que
se ve favorecido por la fortaleza de estar muy cerca una de otra. Nos
complementamos bien, incluso es interesante mencionar que en determinado

momento Narbona (emprendimiento enoturistico de la zona), que atraia un publico

importante por su asociacion con el Four Season, comenzd a mandarnos turistas ya



que los mismos solicitaban ver otras cosas, otros emprendimientos asociados al vino

pero con caracteristicas diferentes...”.(E4)

A nivel de cooperacion han existido intentos de propuestas en conjunto que por
diversos motivos se han discontinuado, siendo fundamentalmente el surgimiento
de nuevos compromisos que impiden seguir enfocando energias al enoturismo. (Ver

Anexo No 11. Casos de cooperacion entre emprendimientos vitivinicolas)

En el conjunto de entrevistados que realizan enoturismo, resulté como elemento
sobresaliente, el hecho de que en todos los casos se habla del éxito de cada negocio
individual, pero en el contexto de un desarrollo del destino como conjunto y, mas
claramente vinculado al destino que a la marca de cada empresa.

En este sentido, los entrevistados hablan de la competencia con cooperacién “
nosotros tenemos que encargarnos cada cual de lo nuestro, pero sin descuidar el
destino, por eso tenemos que promover la cooperacion que en definitiva, serd lo que
nos permitira posicionar al destino en el mercado turistico, y de esa forma, nuestra

propuesta serd viable y sostenible en el tiempo...” (E5)

Un elemento que reafirma el sentir territorial del destino como rector del desarrollo
de los emprendimientos es el hecho de que todos los entrevistados en la zona de
Carmelo, hicieron especial énfasis en las publicaciones recientes en medios de
prensa internacional como es el caso de O’ GLOBO o New York Time, donde se

presenta al destino Carmelo como una opcidon recomendable.

El reconocimiento de que el desarrollo del destino es clave para el desarrollo de los
emprendimientos individuales, también se da en el conjunto de entrevistados de la
zona de Colonia del Sacramento. Esta situacién compartida en las dos zonas

vitivinicolas del departamento, permite a priori considerar que el reconocimiento
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del enoturismo departamental seria un elemento clave para la consolidacion del

enoturismo de forma sustentable.

3.1.6. Relacionamiento de las propuestas con el sector publico y publico - privado

En este sentido es importante separar el relacionamiento segun el sector al cual se
hace referencia, asi como al actor especifico, ya que el relacionamiento es

sustancialmente diferente.

Lo que si se mantiene en las manifestaciones de la mayoria de los actores publicos y
publicos — privados, es el reconocimiento de que el enoturismo es una actividad

con enormes potencialidades en el departamento.

El relacionamiento con el sector educacion es inexistente en términos generales, ya
gue los entrevistados que realizan enoturismo no mencionaron la existencia de
vinculos, en tanto que al consultar a la parte de educacién se mencionan si las
potencialidades del enoturismo. No surge la mencion clara sobre un vinculo fluido y
dinamico, como seria de esperar en un sector que presenta potencialidades y que
esta inserto en un contexto de profesionalizacion de las actividades de turismo

departamental.

Por parte de educacién se plantea que se brindan cursos de enologia y sommelier,
pero al parecer los egresados no forman parte de los recursos utilizados en los

emprendimientos que realizan enoturismo.

El relacionamiento con la Direccion de Turismo, se detecté un vinculo muy
estrecho con la actividad de enoturismo, situacién favorecida por el hecho de que Ia
Directora de turismo en el pasado fue parte del sector enoturistico y por tanto, lo

conoce desde “adentro”.
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Desde el sector enoturismo, se reconoce el apoyo dado por parte del la Direccién de
Turismo, que esta asociada fundamentalmente a la promocion y difusion de la
actividad a través de folleteria y representacién en ferias, donde se procura dar a

conocer el producto tanto a nivel nacional como internacional.

No se registraron demandas por parte de los emprendimientos hacia el
componente de politicas, incluso uno de los entrevistados reconoce que “... muchas
veces las cosas que nos faltan o que consideramos necesarias dependen mas de

nosotros mismos, mds que del sector publico...” (E3).

En relacion al relacionamiento con la DGDRr, este componente de la
institucionalidad, no fue mencionado por los entrevistados, probablemente por la
asociacién a priori de que no es un componente asociado al sector turismo.
Igualmente se lo consulto ya que potencialmente podria ser una institucidon que
promoviera la participacion de productores familiares en la actividad ya que el

principal cometido institucional es el desarrollo rural

En este sentido desde la DGDR se planteo que “En el caso de los productores
vitivinicolas se trabaja mucho desde el Ministerio de Ganaderia Agricultura y Pesca
(MGAP) a través de la Direccion General de la Granja, ya que es un sector que esta
en una situacion compleja desde el punto de vista de comercializacion. También
trabaja mucho la Intendencia de Colonia y el Ministerio de Industria por el lado de
las bodegas. Han habido un montdon de acciones tendientes a mantener esa
produccion y de alguna manera con las herramientas que se tienen, se procura

lograr que los productores continten en la actividad.”(E16)

“Por ejemplo, nosotros, en las bodegas no tenemos intervencion, si intervenimos en

productores pequefios que venden vino en su bodega pequefia, intervenimos en

pequefias cosas. Muchas veces lo que ha pasado es que algunos productores han
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solicitado intervenciones y apoyo con algun proyecto pero mas apuntado a recursos
naturales o innovacion;, como que queda medio descolgado la otra parte, lo

comercial, se acota mucho a lo productivo y recursos naturales...”(E16)

“..A través de INAVI, es donde se vinculan todas esas cosas, mientras que el MGAP
coordina por ejemplo con pequenos productores de Carmelo, que llegado el
momento de la cosecha siempre tienen problemas de comercializacion asociados a
los costos de distribucion y fletes. Todos los problemas de la actividad se trabajan en
la mesa de desarrollo y el tema es buscar alternativas de forma continua para que
esos productores logren comercializar su producto o ver a que bodega van a mandar
la uva, se busca la mejo alternativa. Pero lo que pasa es que hay problemas en el
sector, que escapan a las posibilidades de intervencion del Ministerio, eso no es fdcil,
hay subsidios de parte de INAVI pero ahi no se... respecto al turismo, lo que si se esta
trabajando es que aquellos productores que vendan vino o que estén el circuito ese
que tengan las habilitaciones necesarias y lo demds. Se esta bien informado en
relacion a como se esta en cada zafra y se buscan las herramientas que estén al
alcance para brindarle la mayor informacion posible a los productores para que ellos

tomen las decisiones.”(E16)

En virtud de lo manifestado por el entrevistado, se le consulto sobre el hecho de
que desde el MGAP — DGDRr en el marco evitar problemas recurrentes del sector,
en una vision de mediano y largo plazo si han considerado oportuno promover la
diferenciaciéon de producto de los productores vitivinicolas familiares donde el

enoturismo podria ser una opcién a lo que el mismo indico que:

“En eso sé que esta trabajando el Ministerio de industria con el tema de cluster,
donde se que esta el cluster del vino, o el Ministerio de turismo en algunos casos.
Ese tipo de cosa se ejecutan y nosotros nos enteramos pero de ahi a que tengamos

posibilidades de intervenir bienvenido sea pero no se hace...” (E16)
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Al considerar el relacionamiento con la ATC, los entrevistados que realizan
enoturismo, se puede indicar que todos forman parte activa o se vinculan con la
ATC y consideran que su papel es importante en el desarrollo del sector. En algunos
casos se presenta como factor limitante, que la ATC funciona en la ciudad de

Colonia y muchas veces a los carmelitanos no les es sencillo concurrir.

Es importante mencionar que ninguno de los entrevistados forma parte activa de
ATEU, todos lo ven como algo interesante, pero no participan. Esta falta de
participacién se explica porque los emprendedores del departamento de Colonia
perciben que los objetivos de ATEU no son los que se tienen en el departamento de
Colonia. Ademads, consideran que la agenda de reuniones de ATEU se fija en
horarios poco apropiados y, para poder participar desde Colonia, es necesario de
disponer de un dia completo. Ello conlleva dejar actividades laborales para poder

asistir.

3.1.7. Grado de desarrollo del enoturismo en el departamento

Al ser consultados sobre como los prestadores de servicios enoturisticos veian el
desarrollo de su actividad, los referentes de las propuestas localizadas en la zona de
Carmelo, reconocen que el destino ha tenido un importante desarrollo, y que la
“vecindad de las propuestas”, ademas de del profesionalismo con el que se
manejan, conjuntamente con la disponibilidad de otros elementos a ser

desarrollados, posibilitan que el destino contintle su crecimiento.

En este sentido, debe rescatarse que todos los entrevistados privados que ofrecen
actividades en el marco del cluster enoturistico del departamento, manifestaron
estar conformes con el estado de desarrollo, e incluso, si se pudiese potencializar el
desarrollo, plantean que por el momento no tendrian capacidad para atender
muchos visitantes mas, fundamentalmente por el contexto actual de baja o nula

contratacion de mano de obra.
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Esta posicion de los entrevistados, se debe a que, en principio no seria posible
contratar mano de obra adicional para atender esos incrementos de visitantes, por
la rentabilidad actual de la actividad, salvo que el incremento en visitantes sea
significativo y capaz de absorber los costos incrementales provocados por el

incremento de la demanda.

Paralelamente, algunos de los entrevistados (independientemente de tipologia

“antigua” o “nueva”) mencionaron que el hecho de incrementar el numero de

visitantes y la contratacion de mano de obra podria atentar contra el destino
enoturisticos.

En este sentido mencionan que se perderia el impacto que genera en el visitante la
atencidn personalizada, que actualmente se orienta a visitas guiadas para grupos de
2 a 10 personas, también mencionan el componente asociado al acervo cultural

familiar, que es muy dificil que una persona contratada logre trasmitir.

En cuanto al publico atendido, los visitantes son de diversas nacionalidades, pero
fundamentalmente predominan los de la regidn, con un incremento significativo del
publico brasilefio y una reduccién importante de los argentinos en los ultimos afios,
consecuencia de la situacion econdmica que atraviesa el vecino pais.

Luego en importancia le siguen visitantes extra-region de los mas diversos paises,
destacandose la baja importancia de los paises europeos que cuentan con
propuestas de enoturismo consolidadas y con trayectoria importante en el tema, tal

es el caso de Espafia, Italia y Francia.

Todos los entrevistados manifestaron que la importancia del publico nacional es
relativamente baja, siendo significativa solamente cuando se trabaja en actividades
grupales o actividades asociadas a eventos empresariales, pero no son el publico

mayoritario.
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Los visitantes nacionales son fundamentalmente de la zona metropolitana del pais,
mientras que la visita de uruguayos residentes en el departamento es casi nula,

situacidn que se mantiene con los pobladores de Carmelo y Colonia del Sacramento.

Los pobladores de los centros poblados proximos al cluster enoturistico del
departamento dificilmente accedan a las propuestas, incluso uno de los
entrevistados indico una frase que resume el sentir del conjunto de los
entrevistados “... acd en Carmelo son 17000 personas y yo hace casi 8 afios que
estoy en esto y me dicen che tenemos que ir a conocer la bodega, che que divino,
tenemos que ir y yo pienso, si no viniste en 7 afos.... Nunca se junto un grupo para
venir, ni siquiera un grupo de muchachos que diga esta noche vamos a hacer una
picada en la bodega, no se les ocurre, asumen que es para otro tipo de gente, que lo
disfrute y pague otro no es para nosotros. No entendés porque no vienen, esta
instalada la cultura de que llega la tardecita aprontas el mate y vas a la playa pero
no salis a este otro tipo de cosas, de noche salimos al mismo lugar de siempre y si
hago un asado lo hago en casa..., hay un tema cultural de hacer otras cosas y no
incluir al turismo enoldgico o rural como actividad. Es curioso que cuando vienen
Uruguayos, son mads dispersos, como que les importa poco lo que les decis durante
la visita, mientras que el visitante internacional es como mas educado, mas atento y

presta mas atencion... ” (E4).

Segun uno de los entrevistados, “..el plan estratégico de turismo departamental, ha
permitido que la estadia se haya aumentado pero muy poquito, lo que si se logro fue
romper con la alta dependencia del turismo argentino, que paso de ser casi la
totalidad ha a ser el 48% mas o menos; sigue siendo importante pero no es el tnico,
aqui ha sido importante la planificacion propuesta de mostrar el destino en Brasil...
También ha favorecido el crecimiento significativo de los uruguayos, que realizan

turismo interno y que en crisis de 2002 permitio mantenimiento de la actividad...otro
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elemento importante ha sido que ha aumentado el numero de turistas en relacion a

los excursionistas” (E12)

Al tomar en cuenta la propuesta de Meyer-Stamer (2008) sobre competitividad
sistémica, en cualquiera de los cuatro niveles propuestos (meta, macro, meso y
micro) se vislumbran deficiencias que se agudizan cuanto mas se aleja de las

decisiones propias de las empresas.

3.2. ESTRATEGIAS Y FRENOS PARA EL DESARROLLO DEL CLUSTER ENOTURISTICO

El cluster enoturistico de Colonia, como toda actividad humana se desarrolla
mediante la implementacién de estrategias y se enfrenta a frenos que limitan su
crecimiento o desarrollo por debajo del nivel potencialmente posible.

En este sentido, a continuacidn se presentara la dindmica asociada a las estrategias
y a los frenos que presenta el cluster enoturistico departamental, de acuerdo a los

resultados obtenidos en el trabajo de campo.

3.2.1. Estrategias y frenos del turismo departamental

Como el enoturismo es una actividad inmersa en el turismo general del
departamento, se entiende pertinente presentar las estrategias llevadas a cabo por
los agentes identificados en el marco del desarrollo del turismo departamental asi

como los frenos que enfrenta.

Las principales estrategias se orientan a la promocidn y difusién, diversificacion y
descentralizacion de las propuestas, profesionalizacion del turismo departamental,

y diversificacion de la matriz de residencia de los visitantes.

Al considerar los frenos mas relevantes aparecen, la baja estabilidad en las

propuestas de enoturismo impide su inclusién en la planificacion del turismo

general, propuestas de articulaciéon acotadas y descontinuadas por falta de
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cooperacion, relevo generacional escaso, turismo departamental muy acotado al

casco histérico (Ver Cuadro No 9. Estrategias y frenos del turismo departamental).

Cuadro No 9. Estrategias y frenos del turismo departamental

Turismo en el Departamento

Estrategias

1) Promocion y difusion de las diferentes propuestas de turismo presentes en el departamento.

2) Diversificacion de las propuestas turisticas.

3) Actuacion para la descentralizacion del turismo concentrado en Colonia del Sacramento.

4) Formacion de recursos que posibiliten la profesionalizacién del turismo en el departamento.

5) Cambio en la matriz de residencia de los turistas, ampliando espectro que se concentraba en
Argentina

6) Plan estratégico de turismo departamental en marcha.

7) Propuesta de "conocer para hacer conocer' posibilita que se conozca la oferta turistica
departamental.

Frenos

1) Ejemplos de ofertas enoturisticas poco estable conlleva a poca consideracidon en propuestas
generales.

2) Bodegas con administracidn of shock complica relacionamiento

3) Propuestas de articulacidn acotadas en lo que proponen. Se descontintian por falta de
cooperacion entre agentes.

4) Ausencia de liderazgo en autoridades que cambian con el gobierno del momento.

5) Relevo generacional escaso en la actividad (entorno 50 afios).

6) Alta rotatividad de empleados asociados a los servicios.

7) Sueldos sectoriales bajos para el costo de vida del departamento.

8) Turismo departamental concentrado en empresa de viajes Buguebus que propone turismo de
paso

9) Ausencia de propuestas estructuradas en mas de un dia.

10) Turismo en Colonia estructurado en torno al barrio histérico complementado con turismo de sol
y playa con poco desarrollo de alternativas.

11) Ausencia de asociacion entre cultural - patrimonio y productivo.

3.2.2. Estrategias y frenos del enoturismo en el departamento

El enoturismo, ademds de ser afectado por las estrategias y frenos propios del
turismo departamental, presenta frenos y estrategias propias de la actividad en el
ambito departamental (Ver Cuadro No 10. Estrategias y frenos del enoturismo

departamental).
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Cuadro No 10. Estrategias y frenos del enoturismo departamental

Enoturismo en el Departamento

Estrategias

1) Desarrollo de emprendimientos individuales.

Bodegas 2) Satisfacer al consumidor con servicios de calidad.
con 3) Posicionamiento del destino en el mercado.
4) Coopetencia en base a diferente disponibilidad de recursos paisajisticos,
enoturismo arquitectdnicos y tecnoldgicos de cada propuesta individual.
5) Atencidn personalizada de los clientes, con alto componente de atencion
familiar.
6) Importante vinculo informal entre propuestas de enoturismo.
Ensefanza Sin estrategias
1) Promocion y difusion por parte de la Direccién de Turismo de la
Politicas Intendencia.
1) Inclusion de grupo turismo rural - bodegas y almazaras dentro de las
Asociacion promociones.

publico-privado

2) Promocion y difusién del enoturismo a nivel a nivel nacional e internacional.

3) Incentivo a la profesionalizacion del servicio turistico ofrecido.

Frenos

1) Actividad complementaria a la produccidn de vinos.

2) Escasez de reinversidn y planificacion importante en bodegas "antiguas".

3) Ausencia de planificacidn y estrategias de mediano y largo plazo.

Bodegas 4) Escaso vinculo con agentes territoriales.
con 5) Ausencia de articulacion de las propuestas.
enoturismo 6) Ausencia de registros que posibiliten caracterizacidn estadistica sectorial.
7) Considerar inclusién de obra calificada como negativa para visién familiar.
8) Conformidad con el estado actual de desarrollo de la actividad.
Ensefanza 1) Inclusién parcial de temas asociados a enoturismo.
2) Ausencia de vinculo fluido con el sector.
1) Ausencia de politicas departamentales especificas para el sector
enoturistico.
2) DGDRr apoya a viticultores familiares con poco margen de maniobra fuera
Politicas de lineas nacionales.
3) Participacion de DGDRr en comercializacién sin considerar alternativas de
diferenciacién de producto.
4) Ausencia de grupo consolidado que demande politicas especificas para
enoturismo
1) Se junta turismo rural y bodegas con servicios ofrecidos diferentes y donde
Asociacion los clientes son muy diferentes.

publico-privado

2) Participacion moderada de los emprendimientos ubicados en Carmelo.
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Cuando se trata de abordar las estrategias de cada una de las empresas
individuales, se observa que la amplia mayoria de las empresas como primera

o”

respuesta indican que yo no tengo estrategias, voy haciendo lo que va
saliendo...”pero luego de ahondar en la consulta, surge que tienen estrategias, pero

gue la mayoria de los entrevistados no las ven como tales.

En este sentido se podria mencionar que en lineas generales las estrategias apuntan
a satisfacer las necesidades de los consumidores procurando el posicionamiento del
destino, mediante servicios de alta calidad que se puedan cobrar bien. En palabras
de uno de los entrevistados “... el servicio que yo brindo se que no es barato, pero
brindo un servicio de calidad y el turista eso lo reconoce, incluso hay muchos que me
han manifestado que mi propuesta es barata, o sea que para ellos la relacion

calidad — precio es favorable...” (E4).

Solo en el caso de un entrevistado, se menciond que su estrategia es no cobrar las
visitas, porque justamente consideran que es la forma de hacer el diferencial en
relacion a las otras propuestas del cluster, en el caso de este, el negocio esta en la

venta directa de vino, asi como la realizacion de eventos.

De forma complementaria a la estrategia de cada empresa, se puede mencionar
qgue las mismas, tienen muy claro que lo que venden es su servicio pero en el
contexto del destino y donde el turista valora mas al destino que a la experiencia

puntual.

Si bien la principal estrategia empresarial es vender un producto turistico de buena
calidad, trabajan mucho en diferenciar sus propuestas, que naturalmente son
diferentes por los recursos que disponen (edilicios, histéricos, patrimoniales, incluso
hasta el propio producto vino es diferente) procurando siempre un buen

posicionamiento del destino.
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La estrategia individual de diferenciar el producto enoturistico y brindar un servicio
de calidad, redunda en el conjunto de las propuestas, ya que permite que las
bodegas confien en sus competidores y consecuentemente puedan enviar turistas

gue quieren conocer otras experiencias de enoturismo en el cluster.

Paradéjicamente en todos los casos se plantea al destino como elemento a ser
desarrollado, pero de este trabajo se desprende, que lo que se ha logrado hasta el
momento en ese sentido ha sido relativamente escaso, y ello se debe a que no
existe una proyeccion hacia adelante, y donde el sentir de destino se remite solo a

expresiones de interés mas que a hechos concretos.

El desarrollo del cluster enoturistico en el departamento ha sido significativo en los
ultimos 10 afios, y ello se ha debido entre otros factores, a la mejora en la situacién
econdmica de la sociedad que ha redundado el aumento en la demanda de este

tipo de actividades.

La formulacién del enoturismo como complemento, predominante en las bodegas
tipificadas como “antiguas”, si bien es una opcion que se ajusta a la concepcién mas
basica de turismo rural donde la actividad agropecuaria continuda siendo la actividad
principal. Esto deja al enoturismo dentro de la empresa en una situacion de
desventaja, en lo que tiene que ver con proyeccidn a futuro, capacidad de
reinversion y posicionamiento frente a nuevos desafios lo que se traduce en que

muchas veces el enoturismo quede de lado.

Debe resaltarse que en el caso de las bodegas tipificadas como “nuevas”, esta
situacién es algo diferente ya que en la mayoria de los casos consultados la pre —
disposicion a invertir es mayor. Esto se condice con la mayor preocupacion por el

éxito de la propuesta presente en las bodegas tipificadas como “nuevas” en relacion
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a las bodegas tipificadas como “antiguas”, sin desmerecer que para estas ultimas la

actividad también es importante.

La ausencia de planificacidon y concepcidon de estrategias de mediano y largo plazo
es un freno sustancial, ya que como mencionan los entrevistados, muchas veces se
juntan para hacer cosas, se hacen reuniones interminables una y otra vez, pero no
se logra nada concreto, esta situacién queda en evidencia en lo poco que se ha

podido hacer, y en el escaso vinculo con el territorio.

Es importante mencionar que las pocas cosas que se han podido hacer, han salido a
iniciativa de un emprendimiento particular al cual se le han acoplado el resto de los
emprendimientos, que apoyan, se involucran de forma activa y donde finalmente

todos lo ven como positivo para el posicionamiento del destino.
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4. CONCLUSIONES

El enoturismo en el departamento de Colonia se desarrolla en dos grandes polos
territoriales, uno ubicado en las proximidades de Colonia del Sacramento y el otro

con un desarrollo mas importante en las proximidades de la ciudad de Carmelo.

Esta actividad se caracteriza por estar compuesta por un conjunto de
emprendimientos privados que funcionan de forma independiente, pero que
interactian complementando sus ofertas. Esta complementariedad se da a través
de los diferentes productos que cada empresa dispone (vinos, servicios asociados y
acervo cultural asociado a la produccion del vino) que se ven potenciados por las

cortas distancias entre las propuestas.

El turismo enoldgico en Carmelo funciona como una red informal de bodegas que
potencialmente podria considerarse el nicleo de conformacién de un cluster
enoturistico. Este nucleo potencial, aun presenta cierta falta de articulacion, y
necesita una mayor vinculacién con el territorio, de manera, que se transforme en

una actividad de venta de servicios que promueva el desarrollo territorial.

Si bien en las empresas que realizan enoturismo se diferencian 2 tipos, las
denominadas “antiguas” y las “nuevas”, en las primeras predomina el enoturismo
como complemento a la produccion de vinos, en tanto que las bodegas “nuevas”,
tienen al enoturismo como complemento de proyectos externos a la actividad
agropecuaria.

Esta diferenciacidon en la insercién del enoturismo dentro de la empresa, afecta las
posibilidades de desarrollo, ya que en el caso de las empresas “antiguas” la
posibilidad de que se destinen recursos econémicos y de tiempo son muchas veces
limitados y por lo tanto, no posibilita que se desarrollen estrategias de mediano y
largo plazo. Situacion diferente a la presente en las empresas “nuevas” en las que

optan por el desarrollo del enoturismo para captar un nicho de mercado con
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potencialidades, lo que implica que tengan mayor claridad en la definicién de

estrategias de mediano y largo plazo.

Si bien el conjunto de entrevistados que realizan enoturismo tienen claro que, para
el éxito de las propuestas individuales es necesario potencializar la imagen del
destino, la ausencia de coordinacidn y proyeccion de mediano y largo plazo frenan
el desarrollo del enoturismo departamental. De igual manera, esta falta de
proyeccién, imposibilita la captacidn de nuevas propuestas que complementen lo
existente y por lo tanto se pueda consolidar el enoturismo en el marco del

desarrollo territorial junto a otras propuestas de turismo.

En el caso de los entrevistados que no realizan enoturismo, es de resaltar que no se
vinculan al turismo del vino fundamentalmente por considerar un estereotipo
elevado de la actividad. Este estereotipo se define en funcién de las propuestas que
conocen (con ciertos estilos y disponibilidades de recursos materiales e
inmateriales), lo que aunado a la desvalorizacién propia de sus recursos disponibles,
no les permite considerar que pueden elaborar propuestas que se ajusten a sus

posibilidades asociadas a la disponibilidad de recursos.

En relacién al funcionamiento del conglomerado turistico del departamento, si bien
el mismo tiene sus objetivos claros en cuanto a proyeccién en mediano y largo
plazo, la ubicacién territorial hace que las empresas con enoturismo, y
principalmente las ubicadas en la zona de Carmelo no interactien de forma fluida.
Esta ausencia de interaccidén provoca que no puedan desarrollar una propuesta a
futuro que sea sostenible y que se apoye en las ventajas de tener un conglomerado

turistico departamental con experiencia.

Considerando los ciclos de vida de los destinos turisticos propuesto por Butler

(1980), el desarrollo del enoturismo en el departamento puede ubicarse en la
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finalizacidon del proceso de “implicacién”. Esto asociado a que es visitado por un
numero importante de turistas (de los cuales no se tiene registro, pero que asi lo
reconocen las empresas), pero, no llega a estar dentro de la fase de desarrollo
porque en esta fase seria en el momento en el que tendrian lugar los cambios mas
importantes. Cambios asociados al armado de nuevas atracciones y equipamiento
en funcién de las necesidades de los turistas, asegurando que la poblaciéon local se
beneficie del desarrollo turistico, y ninguna de estas condiciones se han dado aun
en el cluster enoturistico de Colonia. La principal deficiencia radica en el derrame de
beneficios producido por el enoturismo sobre la poblacién local, falta un importante

camino por recorrer en este sentido.

Por el momento el enoturismo en el departamento es un negocio empresarial que
derrama pocos beneficios al territorio. Pocas veces es percibido como actividad con
impacto territorial por parte de la poblacion local, predominando la visién de que
son emprendimientos puntuales para atender a ciertos clientes “de altos niveles

adquisitivos” que no son los de la poblacién local.

De continuar la légica de coopetencia en el destino en su conjunto, y procurando
afianzar la actividad con estrategias de mediano y largo plazo, el cluster enoturistico
podra contribuir al desarrollo del territorio. Para lograr impacto en el territorio, sera
necesario integrar nuevas propuestas asi como interactuar activamente con otros
agentes del territorio sean publicos o privados. Si no se logra un relacionamiento de
feedback entre empresas y de estas con el territorio, el destino podra quedar
situado en una posicién de estabilidad sin lograr los beneficios potenciales que se

describen para el enoturismo en otras regiones del mundo.

Los emprendimientos trabajan a capacidad completa por lo que el desarrollo a

futuro se debe orientar a la mejora continua de lo que ya se viene realizando de

manera de satisfacer las necesidades de los consumidores. Para ello se debe
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procurar la diversificacién y ampliacién del espectro de actividades, en tal sentido
se puede pensar en innovar en actividades que salgan de la tradicional recorrida de
vifledos y bodega, pero ademas de debe trabajar en promover emprendimientos y
actividades que complementen lo que existe, para poder mejorar el

posicionamiento del destino.

Desde el punto de vista publico, es inevitable que se generen instancias de co-
innovacion en la generacién de actividades de turismo enoldgico y se apoye
fuertemente con soporte logistico, ya que la energia de trabajo esta presente en los

operadores privados.

En pos de mejorar la conformacién del un cluster enoturistico en el departamento,
una de las estrategias de diferenciacion gue podria utilizarse seria la
implementacién de sellos de calidad. Este sistema de gestidn de calidad, es aplicado
en otras regiones del mundo, donde mediante evaluaciones de comités técnicos se
otorgan sellos (similares a las espigas otorgadas en la red Gites de France). De esta
forma se promueve la mejora continua, se reconoce el esfuerzo de los privados
implicados en las actividades y ademas se da una idea al cliente de que tipo de

servicio se va a encontrar.

Complementariamente este sistema posibilitaria que nuevos emprendimientos se
adhieran a la propuesta, ya que el otorgamiento de sellos diferenciales, permite la

heterogeneidad entre lo que se propone, resultando inclusivo para las empresas.

Estas acciones posibilitarian la inclusidon de aquellas bodegas y productores viticolas
(sin bodega) que no realizan enoturismo, por no conocer claramente las propuestas
ni los costos incrementales que demandaria la nueva actividad mediante la

adecuada planificacion territorial del enoturismo.
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En el contexto de ampliar la oferta con nuevas propuestas, se deberia realizar una
prospeccion participativa de los recursos materiales e inmateriales existentes en el
territorio, que potencialmente pudiesen transformarse en productos turisticos.
Estos nuevos productos, podran ser incluidos en la elaboracion de estrategias de
mediano y largo plazo, de forma de generar un producto referente del territorio.
Esta estrategia generaria un doble beneficio, por un lado, posibilitaria ampliar y
diversificar la oferta, pero ademas por su indole participativa, promoveria el vinculo
con otros actores presentes en el territorio y consecuentemente ayornarse con el

desarrollo del cluster.

Otro elemento a ser considerado en la promocion del cluster enoturistico, es la
utilizacidon de un coordinador del cluster, que tenga la capacidad de interactuar con
diferentes agentes ya sean bodegas, inversores, artesanos, restaurantes, etc. Esta
figura deberia de tener la capacidad de dinamizar el enoturismo siendo esta su
actividad principal y pudiendo asi levantar la limitante de que el enoturismo es

actividad complementaria para las propuestas.
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Resumo
O Departamento de Coloma (uma das politicas decimonovenas - divisdes

admunistrativas do Urugpal) tem um importanie desenvolvimento do tunsmo,
concentrada no centro historico da capital da provincia. Para um tunismo diversificar e
no reforgo do quadro de desenvolvimento departamental surge o turismo do vinho como
uma atrvidade com potencial Portanto. nesse papel. ele € definido como contribuir para
o conhecimento e promover o desenvolvimento do clusfer de turismo do vinho do
departamento. como estratégia e instrumento para promover o desenvolvimento rural
através da identificacfo de potencial. freios e estratégias implementadas. O desenho do
estudo for o esmudo de caso a andlise gqualitativa, em que 19 entrevistas semui-
estruturadas sobre os potenciais atores do cluster realizada. Ele corroborou a principal
hipotese de trabalho. que estabelece o cluster de turismo do wvinho brotamento &
composto por empresas classificadas como "novo” e / ou "velho". que operam de forma
mdependente com alguns coopetition poderia ser considerado o nucleo do clusrer. A
falta de articulacdo . coordenacio e projecio de vinho ndo permutem a aqusigio de
novas propostas para complementar o ja existente mmpedindo a sua consolidacio . O
cluster pode contribuir para o desenvolvimento do termtorio se articula novas propostas,
e se ele mterage com outros atores, terrenos publicos ou prnivados . Para alcancar a
interacio mnecessaria pretende realizar uma exploracdo participativa dos recursos
disponiveis , elaboragio de nm plano de desenvolvimento . incluindo a criacfio de um
selo de qualidade e a nomeacio de um coordenador para o plano. que ira permitir a
continuacio da proposta de desenvolvimento

Palavras-chave: Tunismo. Desenvolvimento Rural, Cluster
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Abstract

The Department of Colomia (one of the nineteenth policy - admimstrative division of
Uruguay) has an important tourism development. concentrated in the historical district
of the provincial capital Towards diversify tourism and in strengtheming the
departmental development framework arises wine tourism as an activity with potential.
Therefore, in this paper, it is set to contmbute to knowledge and promote the
development of wine tourism cluster of the department. as strategy and instrument to
promote tural development by identifying potential, brakes and implemented strategies.
The study design was case study by qualitative analysis, in which 19 semi-structured
mterviews regarding the potential cluster actors performed. It corroborated the mam
working hvpothesis. establishing the budding wine tourism cluster 1s composed of
enterpnises classified as "new" or "old"., which operate independentily with some
coopetition could be considered the core of the cluster. The lack of articulation.
coordmation and projection of wine do not allow the acquisition of new proposals to
complement the existing hindering their consolidation. The cluster may contribute to the
development of the termitory 1f articulates new proposals. and 1f 1t interacts with other
actors, public or private land. To achieve the necessary interaction intends to conduct a
participatory exploration of available resources, preparation of a development plan.
including the creation of a seal of quality and the appointment of a coordinator for the
plan. which will enable the continuation of the development proposal.

Kevwords: Tourism, Rural Development, Cluster
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Introduccion

La falta de competitividad del sector vitivinicola. ha llevado a la reduccion en
vifiedos v bodegas, desencadenando la pérdida de capacidades humanas, v acervo
cultural acumulados durante generaciones.

En este contexto, se trabaja desde el ambito publico v privado en el agregado de
valor al vino mediante la promocion en ferias nacionales e internacionales, la utilizacion
de la marca pais “Uruguay Natural”. la declaracion de vino como bebida nacional (a
partir de julio de 2014) v el enotunismo entre otros.

En el afio 2005, se constituyo la Asociacion de Tunsmo Enclogico del Uruguav
(ATEU) compuesta por 15 bodegas familiares de todo el pais. con el objetivo de
desarrollar el enoturismo promoviendo las regiones vitivinicolas del pais formando una
pluralidad de ofertas (winesofuruguay. 2015).

En el pais. existe un nimero mmportante de bodegas que bnndan servicios
enoturisticos sin formar parte de ATEU, dentro de este grupo de bodegas. se encuentran
las bodegas presentes en el departamento de Colonia. que a pesar de no formar parte de
ATEU, ofrecen servicios similares a los que brindan las bodegas nuembros.

Desde el sector publico v del publico — pnvado departamental, se trabaja en la
readecuacion de la oferta turistica promoviendo la descentralizacion de la misma, dado
la misma esta fuertemente concentrada en la ciudad de Colonia del Sacramento. gracias
al Casco Historico en la ciudad de Coloma del Sacramento declarado Patnmonio
Histérico Cultural de la Humanidad por la UNESCO en 1995 complementado por la
proximdad geografica con la ciudad de Buenos Aires (importante centro emisor de
turismo). En este contexto es que el turismo en espacios rurales y deniro de este, el
turismo enologico toma tmportancia.

En wvirtud de la vinculacidon que existe entre las empresas — bodegas que realizan
enoturismo, es posible pensar en el desarrollo de las actividades de enoturismo como
cluster especifico dentro del conglomerado turistico departamental.

El escaso conocimiento cientifico sobre el enotinsmo departamental limuta las
posibilidades de incidir en el desarrollo sectonial. ¥ que ello incida positivamente sobre
el resto del terntonio en el marco de la diversificacion v descentralizacion de la oferta
turistica promovida desde el sector publico v publico - privado.

En este sentido, el problema de investigacion radica en la ausencia de caracterizacion
del enotunismo en el departamento de Colonia. particularmente de las inferacciones y
dinamicas (reales y potenciales) de un clusfer en ciernes, que potencialmente puede
contribuir con el desarrollo rural v ternitonial ™

Como objetivo general se plantea contribuir al conocimiento del enoturismo en el
departamento de Colonia en el marco de la consohidacion de un cluster. como estrategia
e instrumento de promocion del desarrollo rural y territonial.

Los objetivos especificos son: a) Caractenizar el enoturismo del departamento de
Colonia: b) Identificar las potencialidades vy frenos del enoturismo. asi como las
estrategias implementadas. para el desarmrollo de un Cluster v su articulacion con el
desarrollo tural; d) Proponer las bases de una estrategia v los instrumentos de
potenciacion y promocion del enoturismo como herramienta para el desarrollo rural.

Como primera hipotesis se plantea que “el enoturismo en el departamento de
Colonia, es una actividad empresarial de caracter individual, que registra poca
articulacion entre los diferentes actores del clusrer. lo que dificulta la elaboracion de
estrategias de mediano — largo plazo.
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La segunda hipotesis es que “las bodegas que no realizan enoturismo tienen como
dificultad principal el desconocimiento de lo que mmplica la concepcion del tunsmo del
vino. junto con una comparacion de elevados estandares calidad del encturismo v un
menosprecio de la dispombilidad de recursos que cada una de ella posee’™.

La tercera hipotesis plateada es que “el enoturismo como actividad estd inserto en un
conglomerado turistico consolidado. que permitiria explotar las potencialidades no
exploradas con relacton al aprovechanmento de otros recursos turisticos disponibles en
el departamento™.

Marco Conceptual

El marco conceptual utilizado se corresponde con la asociacion entre el tunismo rural
v el desarrollo rural. v mas precisamente sobre el enoturismo como actividad promotora
del desarrollo; para finalizar con el concepio de clusrer. que metodologicamente es el
concepto que mejor se adapta para comprender y estudiar este tema. v sumultaneamente,
es de utilidad para la construccion de una estrategia de promocion v desarrollo de la
actividad en el ambito departamental.

Turisme Rural v Desarrolla Rural

Segin la Organizacion Mundial del Tunismo (OMT). se registra un incremento
sostentdo de la actividad turistica acompafiada de cambios en los requerimientos de los
consumidores que prefieren un tunsmo mndividualizado con un interés creciente por la
tranquilidad. el contacto con la naturaleza v la cultura (Poon, 1993).

En el marco de la diferenciacion de productos. surge el turismo en espacios rurales
que representa un concepto amplio en cuanto a las actividades de esparcimiento que se
pueden realizar en el medio rural. Actividades que integran verdaderas cadenas de valor
agregado. involucrando establecimientos, agromdustrias, transportes. restaurantes.
comunicaciones. etc. comnstituyéndose en un agente mmpulsor del crecimiento W
desarrollo. principalmente de actividades no-agricolas en la zona rural.

Segun la OMT el turismo rural se define con una perspectiva de desarrollo territorial,
involucrando dos sectores: el agricola y el tunismo “los que se complementan
plasmandose en un negocio novedoso para ambas actividades, en la busgueda de una
mejor calidad de vida para los actores invelucrados directa o imdirectamente”.

WVerard: (2000). citado por Riveros v Blanco (2003) sefiala que el turismo en el
espacio rural como estrategia de desarrollo no necesariamente requiere de atractivos
naturales extraordinarios. sino que posea aspecios culturales desarrollados, una
arquitectura apreciable. una gastronomia caracteristica. que la poblacion conserve sus
habitos v costumbres. tormnando la zona interesante en su conjunto; v como segundo
elemento el eslabonamiento que debe existir con otras actividades tales como la
elaboracién de alimentos caseros. los restaurantes de comidas tipicas. la artesanda v los
paseos entre otros.

Gutman y Gorestemn (2003), establece que los nuevos enfoques de desarrollo
proponen aproximaciones conceptuales que revalorizan el territorio a partir del cambio
técnologico v las innovaciones que de €l se desprenden sean tecnologicas u
orgamizativas. Segin los mismos autores, los determinantes de la compentividad radican
en los procesos de conocimiento v en el seno de redes, tramas o conjuntos de agentes.
Desde nociones de distritos industniales o tecnolégicos a los de millieux mnnovadores,
pasando por los sistemas locales de produccion. los clusfers productivos, sistemas de
empresas, o cadenas globalizadas. hay un esfuerzo por sistematizar, por un lado. las
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formas locales de organizacion de la produccidn. otorgando un mavyor énfasis relativo a
los “componentes endogenos que estimulan el desarrello territornal.

Turismo Asociado al Producte Vino: Turismo Enclogico

El surgimiento del enoturismo tiene como unc de sus principales objetivos el
mmpulsar el vino como una expenencia cultural ¥ una especializacion tipica del turismo
rural. A partir de ello, ha temido un fuerte crecimiento en la mayoria de regiones
vittvinicolas, impulsando la competitividad entre destinos v su diferenciacion a traves
de la diversificacion y complementacion con la oferta de productos de cada zoma
(Pastor. E. 2006).

Segun Casanovas. {2008) citado por Boschi v Garcia, (2011). a partir de los
atractivos paisajes relacionados con el vino, tomo auge el enoturismo, quien aprovecha
la identidad v cultura del termtorio rural. respetando la sensibilidad e identidad de
productores, v su poblacion.

La preservacion o recuperacion de la identidad genera impactos en lo agricola. lo
comercial v lo turistico en cuanto al ordenamiento del territorio, sea en la fijacion de la
poblacion rural asi como ofras oportumidades de wso; inversiones: preservacion y
recuperacion del patnmomo regional, la internacionalizacion y comunicacion.
(Casanovas, 2008 citado por Boschi v Garcia, 2011)

Segin Cabral (2009) citado por Boschi v Garcia (2011). el enotunismo es un
elemento de competitividad de un territorio. siendo de extrema unportancia la capacidad
para utilizar ese recurso como catalizador de una estrategia global de desarrollo v
proyeccion de una region. basada en las especificidades del ternitorio v en alianzas que
impliquen a la sociedad civil.

En la mavoria de los paises. el enoturismo en su estructuracion adopta la
denominacion de “Ruta del Vino™ como forma de puesta en valor. v es asi que se
mtegran bajo un mismo concepto tematico a los recursos v servicios turisticos de
mterés, existentes v potenciales, de una zona wvitivinicola, planteados desde la
autenticidad.

Como organizacion, las “Rutas del Vino™ en lo conceptual. serian reductoras en
cuanto a la captacion de la demanda, muentras que las “Rutas Compuestas™ permiten
una valorizacién total del territorio v la posibilidad de la orientacién al cliente. en este
tipo de rutas se concibe que son espacios multitematicos, donde el eje estructurante es el
vino, v su complemento la identidad de cada region (Pastor, E. 2006).

Cluster como Estrategia Competitiva

Varisco (2009) citado por Castellano machado. castellano castillo (2013) define el
clusters turistico como la aglomeracion de empresas caracteristicas del furismo, mas las
empresas relacionadas por efectos indirectos e mducidos. v las instifuciones que
ntegran la superestructura. conjuato que interrelaciona sobre la base de los recursos
turisticos para formar el producto global que 1dentifica un territorio.

Desde un enfoque economico, el concepto de clusters turistico constituye un recurso
metodologico para analizar la diversidad de empresas e mstituciones que operan en un
determinado territorio. procesos de innovacion, articulacion, asociatividad v
endogeneidad, entre otras vanables.

Por otra parte, Jaramillo (2003) citado por el mismo autor. indica que un clusters
turistico es la suma de un espacio geografico determunado por ventajas comparaiivas
concretas. lo bastante homogéneas, con unas condiciones de conectividad promisorias,
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donde se dan los atractivos naturales o culturales necesarios para perfilar un buen
producto turistico o una fanulia de productos. mas los componentes empresanales y
tecnologicos que forman una cadena de produccion.

Segun el autor, solo empieza a ser realmente un clusrer, cuando se logra un mivel
basico de concertacion entre los diversos actores con nuras a desarrollar estrategias
comunes de calidad. operatividad v mercadeo, de manera que el producto goce de
diferenciacion v de prestigio sobresalientes.

Segun Silva Lara. I (2003) los conceptos de clusters y desarrolle local se mtegran en
el sentido de que en la proximidad territorial pueden convivir un sinfin de empresas, que
s1 se orgamzan, pueden desarrollar las capacidades de asociacion. competencia.
cooperacion, encadenamiento. aprendizaje vy especializacion para que dentro de las
posibilidades exploten la cadena de wvalor de un proceso productive mediante la
conformacion de redes

Metodologia

El abordaje metodologico de esta investigacion se comresponde con el paradigma
cualitative que se nutre principalmente de las percepciones. las vivencias y experiencias
de los sujetos, mientras que la estrategia de investigacion fue el estudio de caso siendo
para esta mvestigacion el estudio del turismo enclogico asociado a una region politica —
administrativa como es de departamento de Coloma.

La poblacion objetivo segin los registros publicos del Instituto Nacional de
Vitivinicultura (INAVT) esta compuesta por 15 bodegas presentes en el departamento.
donde la técmica de muestreo utilizada fue la denominada “Bola de mieve™. va que la
infamacion existe sobre la actividad de enoturismo que permitiera identificar actores
vinculados a la actividad es escasa.

Para recolectar la informacion se recopild informacion secundaria que se completd
con 19 entrevistas semiestructuradas en las que se consideraron como elementos guia el
vinculo del entrevistado con el enoturismo. la visién del enoturismo desde la empresa o
lugar de insercion en el ciuster, la estrategias v disefio de desarrollo parte de los agentes.
el vinculo de las expeniencias de enoturismo con el termtorio y con ofros agentes
turisticos v finalmente la insercion del enoturismo en el conglomerado turistico
departamental.

La poblacién consultada abarco a bodegas (sector primario); instituciones de
formacion, agentes asociados a politicas publicas ¥ asociacion de agentes publicos y
privados (sectores educacion, sector publico v asociacion publico — privado); v
finalmente grupo de artesanos (sector de apoye). El trabajo de mvestigacion se
desarrollo en el periodo marzo 2014 a julio de 2015,

Resultados v Discusion

Los resultados que se presentaran surgen de las 19 entrevistas concretadas durante el
desarrollo de la investigacion y el conjunto de informacion secundaria relevada.

Caracteristicas de los Integrantes del Cluster Entrevistados
El sector primario se caracterizo en base a 9 entrevistas. el sector educacion. publico v

asociacion publico — privado esta representado por 8 entrevistas, mientras que el sector
de apoyo cuenta con 2 entrevistas.
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Sector primario.

Grupo constituido por seis bodegas, que realizan enoturismo y tres bodegas que no
realizan enoturismo.

De las bodegas que realizan enoturismo, se pueden identificar dos visiones diferentes
de la actividad que han caracterizado su incursion en el enoturismo:

* La primera de ellas, asociada a la muestra de wvifiedos v procesos de
elaboracion de wvinos que fue evolucionado hasta el punto de
transformarse en una actividad que permite la generacion de ingresos
complementarios a la venta de vinos.

* La segunda vision se asociada a los emprendimientos donde se detecta la
posibilidad de aprovechar un nicho de mercado en el sector turistico que
aun presenta potencialidades v a partir de ello se desarrolla el enoturismo
como actividad empresarial.

Dentro del grupo de bodegas que no realizan actividades de enotunismo. se incluven
bodegas con gran heterogeneidad en relacidon a la percepcidon del enoturismo como
actividad, existiendo una bodega que no tiene claro el concepio de enoturismo. otra
tiene como referencia grandes emprendimientos con enoturismo v consideran que su
producto vino e infraestructura no les permutirian consolidar un servicio de calidad v
una tercera que realiza de forma incipiente e informal la actividad de enoturismo mas
basico en el entendido de que cuando tienen posibilidades permiten a los clientes
recorrer vifiedos — bodega v degustar vinos.

Sector educacion, sector piblico ¥ asociacién publico — privado.

Considerando la importancia que reviste la educacion en el desarrollo del turismo, v
en el marco de la profesionalizacion del mismo promovida por los agentes publicos v
publicos — privados. se incluyen tres centros formativos en areas afines al turismo.

En la ciudad de Colonia del Sacramento. existen 2 instituciones de formacion
tecnologica asociada al turismo. siendo el Instituto Tecnolégico CTC - Coloma v Centro
de Educacion Técmco Profesional ex Universidad del Trabajo del Umguay (CETP ex
UTU) donde se brinda capacitacion en gerencia en turismo, tecnologo en furismo v guia
de turismo.

La tercera mstitucion presente es el Instituto Municipal de Hoteleria y Gastronomia.
cuyo objetivo es la capacitacion en las tematicas de hoteleria v gastronomia formando
parte de la Direccion de Tunismo.

Las tres instituciones de formacion, no tienen formacion especifica en enotunismo. en
algunos de sus cursos tienen algiin componente asociado a los vinos pero en una
proporcion menor de su curricula.

Dentro del sector de politicas publicas. en el departamento existe la Direccion de
Turismo Departamental que articula con el gobierno nacional v define las politicas del
sector MIrisnio.

Debido a la vinculacion potencial del enoturismo con el desarrollo rural se mcluya
un referente regional de la Direccion General de Desarrollo Rural (DGDR), va que ésta
Direccion se encarga de la definicién de politicas asociadas al desarrollo rural.

En el caso de la asociacion piblico — privado existe una sola asociacion, la
Asociacion Turistica de Coloma (ATC). integrada por sectores empresariales
organizados v vinculados al turismo, la Direccion de Turismo de la Intendencia de
Colonia. v el Ministerio de Turismo v Deporte de Uruguay. A través de la Asociacion,
se busca el consenso en la toma de decisiones estratégicas para el desarrollo turistico del
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departamento_. en el cual desde hace unos afios se mcluyd dentro de la asociacion al
sector de turismo rural — bodegas v almazaras.

Sector de apovo.

Para la recoleccion de informacidn sobre este sector se partié de la informacion
secundaria disponible. yva que durante la entrevistas al sector bodegas. no se brnindo
informacion que permitiese identificar actores en este sector de apovyo. Igualmente, se
incluyen dos agrupaciones de artesanos de la ciudad de Colonia del Sacramento. que
potencialmente representan una primera aproximacion a este sector del clusrer.

Ubicacion del Enoturismo en el Departamento

El enoturismo en el departamento se localiza fundamentalmente en la micrormregion
oeste (fundamentalmente Carmelo) v en menor medida en la microrregion sur.
distnibucion territorial que se corresponde con la diferencia en recursos furisticos
disponibles, que incide directamente en las diferencias detectadas en el estado de
desarrollo de las propuestas (Figura 1).

Caracteristicas de la Oferta Enoturistica

En términos generales, las propuestas de enoturismo en el Departamento son
sumilares en su ifmnerano que consistente en una recornda de wifiedos v visita a la
bodega. que finaliza con una degustacion de vinos acompaifiada por quesos y fiambres.
pero a pesar de ello. cada una de las bodegas presenta diferencias en lo que ofrecen. en
razon de sus entornos paisajisticos, arquitectonicos. productivos, tecnologicos v acervo
cultural, lo que posibilita la complementariedad de las propuestas.

Todos los emprendimientos enoturisticos frabajan bajo la modalidad de reservas
previas, estrategia sustentada en la atencidn personalizada. que segun los entrevistados
es una de las potencialidades distintivas de la actividad enoturistica (Cuadro 1).

Clasificacion de las Propuestas

Para la clasificacion de las propuestas de enoturismo. se propone utilizar dos
criterios, el primero correspondients a la ubicacion terntonial mientras que el segundo
estaria compuesto por tres elementos como son: antigiiedad de la empresa. la
nactonalidad de los propietarios v el enfoque del enoturismo en relacion a la asociacion
entre enoturismo v la vittvinicultura.

En relacién al primer criterio de clasificacion, se pede establecer que el enoturismo
de la microrregion oeste a pesar de no tener las mismas ventajas comparativas que la
microrregion sur ha logrado un mayor grado de desarrollo v consolidacion gractas a que
las empresas han sabido explotar otros recursos con potencial turistico como la
proximidad a Buenos Aires v la proximidad geogrifica entre las propuestas de
enoturismeo; mientras que en el caso de la mucrorregion sur. s1 bien dispone de otras
ventajas. como el desarrollo turistico en torno al casco histonico de la cindad de Coloma
del Sacramento y a la presencia del puerto en dicha cindad el hecho de que la propuesta
de enoturismo se encuentra aislada de otras propuestas parece generar cierta limitacion
en su desarrollo.

Cuando se utiliza el segundo criterio de clasificacion. resulta vn primer grupo
denominado “antiguos” mtegrado por bodegas antiguas instaladas por uruguayes v que
muestran el proceso de elaboracion de sus vinos v el entorno de produccién. En este
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grupo de bodegas. donde el encturismo es un complemento de la actividad agropecuaria
deja al enoturismo dentro de la empresa en una situacion de desventaja en lo que tiene
que ver con proveccion a futuro. capacidad de remnversion vy posicionamiento frente a
nuevos desafios que se traduce en que muchas veces el enoturismo quede de lado.

El segundo grupo. que se propone denonunar como ‘nuevos . esta constitmdo por
bodegas mas jovenes en el depariamento. o bodegas con tradicion vitivinicola
importante. pero con nuevos inversores en la titularidad de los activos.

En el grupo de bodegas denomunados “nuevos”, generalmente la produccion de vinos
v el enoturismo son parte constitutiva de proyvectos iniciales de desarrollo mmobiliano,
o de provectos personales. Entre estos, se valoriza la potencialidad de estar mserto en
una zona vitivinicola de importancia v en la mayoria de los casos la predisposicion a
invertir, v la preocupacion por el éxito de la propuesta parece ser algo mayor que en el
caso de las bodegas tipificadas como “antiguas™

Estos dos tipos de emprendimientos presentan una distnibucion muy particular en el
territorio, ya que la totalidad de los emprendimientos tipificados como “nuevos™ se
concentran en la microrregion oeste. mientras que los emprendimientos denominados
como “antiguos  se distribuyen en las dos zonas (Cuadro 2).

S1 bien se pueden separar tipos de propuestas v formas de acercarse al encturismo.
en el conjunto de los entrevistados. se le concedio suma imporiancia a la imagen del
destino turistico v dentro de ello al enoturismo como destino. Todos sostienen gue: el
exito de los emprendimientos mdividuales depende exclusivamente de que el destino se
desarrolle de forma satisfactoria.

Relacionamiento entre Propuestas v de estas con el Territorio

Todos los entrevistados que realizan enotunismo. resaltaron que s1 bien no existe una
integracion formal de las propuestas, existe un vinculo muy fuerte entre los propietarios
de los emprendimientos situacion mas evidente en los emprendimientos ubicados en la
MICTOITEgion oeste.

La cercania territorial con su enclave en una zona tradicionalmente vitivinicola
conlleva a que todos se conozcan (emprendimientos tipo “antiguo” v tipo “nuevo’) v
por lo tanto conozcan las propuestas de sus vecinos.

A nmivel de cooperacién han existido intentos de propuestas en conjunto que por
diversos motivos se han discontinuado, siendo causal el surgimiento de nuevos
compronusos que impiden seguir enfocando energias al enoturismo, actividad en la que
los resultados obtemidos son de mediano v largo plazo.

Por unanimidad. los entrevistados manifestaron que les interesa interactuar con el
territorio, por considerar que el mismo es parte imtegral de sus provectos ya que son
parte del entormmo v conformar el paisaje enoturistico. pero no han encontrade la forma
m la oportunidad para concretarlo.

Todas las bodegas. independientemente de que realicen enoturismo o no, tienen
vinculos con el territorio, va que alli venden sus vinos, v es de donde proviene la mano
de obra para el vifiedo como para la bodega.

Al considerar la contribucion del cluster enoturistico al desarrollo del territorio, el
vinculo mas fuerte se da a través de aportes de vinos para actividades como pueden ser
catas solidarias. eventos organizados por ATC e Intendencia departamental. v en
algunos casos mcluso. se les solicitan colaboraciones a las bodegas por parte de
organizaciones sociales del territorio (clubes deportivos, escuelas, etc.).
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Relacionamiento con los Sectores Educacidn, Sector Pablico v Piblico — Privado

En este sentido es importante desagregar el relacionamiento segin el sector al cual se
hace referencia asi como al agente especifico va que el relacionanuenio es
sustancialmente diferente. Lo que si se repite por parte de la mavyoria de los actores
independientemente del segmento que formen parte. es el reconocimiento de las
potencialidades del enotunismo para el desarrollo turistico de departamento.

El relacionamiento del enoturismo con el sector educacion presente en el
departamento es inexistente en términos generales, ya que los entrevistados vinculados a
cada uno de los sectores no mencionaron la existencia de vinculos si bien seria de
esperar que al reconocer las potencialidades existiese algtin tipo de vinculo.

En cuanto al relacionamiento con la Direccion de Turismo. se observd un vinculo
muy estrecho con la actividad, va que desde las bodegas se reconoce el apovo dado por
la Direccion de Turismo asociado fundamentalmente a la promocion v difusion de la
actividad a través de folleteria v representacion en ferias procurando dar a conocer el
producto a nrvel pais como a mivel internacional.

En cunanto al relacionamiento del enoturismo con la DGDE. no se reconoce
interaccion con el enoturismo. si ha habido trabajos asociados a la produccion viticola
pero esta ha sido enfocada a componentes productivos vy comerciales del vino.

Al considerar el relacionanmuento con la ATC con el enotunsmo. los entrevistados
que realizan enoturismo, reconocen que forman parte activa o se vinculan con la ATC v
consideran que su papel es importante en el desarrollo del sector. En algunos casos se
presentia como factor limitante, que la ATC funciona en la ciudad de Coloma v muchas
veces a los carmelitanos no les es sencillo concurrir.

Grado de Desarrollo del Enoturismo en el Departamento

Al momento de considerar el desarrollo del enoturismo en el departamento, los
referentes de las propuestas reconocen que el destino ha fenido un importante
desarrollo, principalmente en la zona de Carmelo. situacion favorecida por la “vecindad
de las propuestas”, ademas de del profesionalismo con el que se intenta realizar la
actividad.

Todos los entrevistados reconocen que hay una importante dispomibilidad de otros
elementos - recursos a ser desarrollados, v que potencialmente pueden contribuir con
que el destino contintie en crecimiento.

En este sentido, debe rescatarse que todos los entrevistados que ofrecen actividades
en el marco del cluster enoturistico. manifestaron estar conformes con el estado de
desarrollo, e mncluso, s1 se pudiese potencializar el desarrollo. plantean que por el
momento no tendrian capacidad para atender muchos visitantes mas, fundamentalmente
por el contexto actual de baja o nula contratacion de mano de obra.

Paralelamente, algunos de los entrevistados mencionaron gque el hecho de
incrementar el nimero de visitantes v la contratacion de mano de obra podria atentar
contra el destino enoturisticos ya que se perderia el impacto que genera en el visitante la
atencion personalizada debido al tamafio de las wisitas guiadas (2 — 10 personas) asi
como el acervo cultural familiar que es muy dificil que una persona contratada logre
trasmitir.
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Estrategias vy Frenos que Afectan el Desarrolle del Clusrer

El cluster enoturistico de Colonia. se desamrolla mediante la implementacion de
estrategias ¥ se enfrenta a frenos gque limitan su crecimiento o desarrollo por debajo del
mivel potencialmente posible.

Estrategias v Frenos del Turismo Departamental.

Como el enoturismo es una actividad mmersa en el turismo general del
departamento. se entiende pertinente presentar las estrategias llevadas a cabo por los
agentes identificados en el marco del desarrollo del tunismo departamental asi como los
frenos que el mismo se enfrenta (Cuadro 3).

Estrategias ¥ Frenos del Enoturismo en el Departamento.

Luego de presentadas las estrategias propuestas para el desarrollo del turismo
departamental asi como los frenos relevados para la actrvidad, se presentan las
estrategias del enoturismo asi como los frenos (Cuadro 4).

Al abordar las estrategias de cada una de las empresas individuales, se puede
mencionar que en lineas generales las estrategias apuntan a satisfacer las necesidades de
los consumidores procurando el posicionamiento del destino turistico, mediante
servicios de alta calidad que se puedan cobrar bien. Todas tienen claro que lo que
venden es su servicio en el contexto del destino y donde el turista valora mas al destino
que a la expenencia puntual.

La estrategia individual de diferenciar el producto enoturistico v brindar un servicio
de calidad, redunda en el conjunto de las propuestas, va que permite que las bodegas
confien en sus competidores ¥ consecuentemente puedan enviar turistas gque quieren
conocer otras experiencias de enoturismo en el cluster.

Paradojicamente en todos los casos se plantea al destino como elemento a ser
desarrollado pero hasta el momento en ese sentido ha sido relativamente escaso dado
que no existe una proveccion hacia adelante.

Conclusiones

En relacion a la primera hipotesis, se puede afirmar las bodegas que realizan
enoturismo funcionan de forma independiente con cierta coopetencia. ya que s1 bien
procuran el desarrollo de sus propuestas individuales, se complementan con lo que
ofrecen sus competnidores que desarrollan enoturismo. sifuacidn que seguramente se ve
facilitada por las cortas distancias entre las propuestas v el comocimiento de los
responsables de cada una de ellas.

Las bodegas que realizan tunismo enoclogico en Carmelo funcionan como una red de
emprendimientos que si bien no tienen articulacion formal interactian complementando
sus ofertas. lo permitiria considerarlas el ntcleo de conformacion del cluster
enoturistico. al que le falta mayor vinculacion con el ternitorio de manera que se
transforme en una verdadera actividad de venta de servicios que promueva el desarrollo
territorial.

Consecuencia de la escasa articulacion formal de las propuestas enoturisticas asi
como la casi nula mtegracion con el temitorio dificultan la elaboracion de estrategias de
desarrollo de mediano v largo plazo que posibiliten la consolidacion del cluster con el
consecuente derrame de beneficios en el conjunto del termtonio.
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51 bien los entrevistado tienen claro que para el exito de las propuestas indrviduales
es necesario potencializar la mmagen del destino como un conjunto en el que las
propuestas se complementan. la ausencia de coordinacion v proyeccion no posibiliian la
captacion de nuevas propuestas que complementen lo existente v por lo tanto se pusda
consolidar el enoturismo en el departamento.

En lo referente a la segunda hipotesis. se puede decir que las bodegas que no realizan
enoturismo. consideran en su mayoria gue no estan en condiciones de poder acoplarse a
la actividad ya sea porque no les mteresa mcursionar en una nueva actividad o por la
ausencia de infraestructura. mano de obra. etc. En tal sentido es importante mencionar
que todos los casos considerados menosprecian los recursos propios de cada empresa v
utilizan como punto de referencia para el enoturismo lo que realizan las bodegas
exitosas en Carmelo u otros lugares del pais desconociendo que el concepto de
enoturismo no es solamente mostrar infraestructuras anfiguas sino quUe s Un concepto
global que valoriza lo matenial pero tambien lo inmaterial asociado al vino. v en todos
los casos el componente mmatenial presenta potencialidades interesantes para explotar
en una estrategia de clusfer enoturistico departamental.

Relacionado a la tercera hipotesis, el conglomerado turistico del departamento tiene
sus objetivos claros en cuanto a proyeccion en mediano v largo plazo. pero la ubicacion
territorial hace que las empresas que conforman el efuster enoturistico del departamento
v principalmente las ubicadas en la zona de Carmelo no interactien de forma fluida v
consecuentemente no puedan desarrollar una propuesta a futuro que sea sostemible v que
se apoye en las ventajas de tener un conglomerado turistico departamental.

Por el momento el enoturismo en el departamento es un negocio empresanal que
derrama pocos beneficios al territorio v que mcluso pocas veces es percibide como tal
por la poblacion local. en tanto que el cluster enoturistico podra contribuir al desarrollo
del territorio s1 articula nuevas propuestas asi como si inferactia con otros agentes del
territorio sean publicos o privados. de lo contrario podra quedar situada en una posicion
de estabilidad sm ser de importancia para el desarrollo del termtorio v de las propias
propuestas.

Los emprendimientos trabajan a capacidad completa por lo que el desarrollo a futuro
se debe orientar a la mejora continua de lo que va se viene realizando de manera de
satisfacer las necesidades de los consumidores, pero ademds de debe trabajar en
promover emprendimientos v actividades que complementen lo que existe. para poder
mejorar el posicionamiento del destino.

En pos de mejorar la conformacion del clusrer enoturistico en el departamento de
Colonia. una de las estrategias de diferenciacion que podria uvtilizarse seria la
mmplementacion de sellos de calidad como se aplican en otras regiones del mundo en la
que mediante evaluaciones de comites técnicos se otorgan sellos (similares a las espigas
otorgadas en la red Gires de Francel) en donde se promueve la mejora continua vy
ademas se da una idea al cliente de que tipo de servicio se va a encontrar.

Simultaneamente este sistema posibilitaria que nuevos emprendimientos se adhieran
a la propuesta en tanto que el otorgamuento de sellos diferenciales permite la
heterogeneidad entre lo que se propone resultando inclusivo para las empresas que
actualmente no realizan enoturismo por menosprecio de los recursos que disponen.

En el contexto de ampliar la oferta con nuevas propuestas se deberia realizar una
prospeccion parficipativa de los recursos materiales e inmatertales existentes en el
fermitorio que potencialmente pudiesen transformarse en productos turisticos ¥
posteriormente ser incluidos en la elaboracion de estrategias de mediano v largo plazo
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de forma de generar un producto referente del territorio. Esto generaria por un lado la
posibihidad de ampliar la oferta pero ademas por su indole participativa, promoveria el
vinculo con otros actores presentes en el territorio v consecuentemente avornarse con el
desarrollo del clusrer.

Otro elemento a ser considerado en la promocion del clusfer enoturistico es la
utilizacién de un coordinador del clusfer que tenga la capacidad de interactuar con
diferentes agentes ya sean bodegas. inversores. artesanos, restaurantes, etc. que tenga la
capacidad de dinamizar ] enoturismo siendo esta su actividad principal v pudiendo asi
levantar la limitante de que el enoturismo es actividad complementaria para las
propuestas.
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Figura 1. Mapa ubicacion de bodegas
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 1. Servicios de enoturismo ofrecidos

Bodega ‘Servicio ofrecido
Servicio compuesto por recorrida la bodega y vifiedos en un auto clasico.
mmseo, cava de barricas y. segin eleccion, se degustan vinos
Trurtia Visita con degustacion de 2 vinos de alta gama U$515 /persona.
Vistta con degustacion de 5 vinos de alta gama + Grappa o Cosecha Tardia U$S32
/persona.
Degustacion de 5 vinos con una tabla de quesos v fiambres de la region. U$S549
/persona.
Idiomas: espafiol. inglés. francés v porfugues.
Visttas guiadas v degustacion de vinos a publice en general sin costo
Grupos de menos de 10 personas no necesitan coordinacion. mas de 10 coordinar por
correo electronico
Bernardi Idiomas: espafiol. inglés
Servicios especiales con catering de tercero
Realizacion de eventos v vino de honor
Visitas guiadas a bodega "Boutique” v degustacion de vinos
Grupos de menos de 10 personas no necesitan coordinacidn, mas de 10 coordinar por
correo electronico
ElLegado Idiomas: espafiol, ¥ poco de inglés
Servicios de asado a las brasas v cenas agendadas - ademas de piscina
Zubizarreta Re:-_z].:lzo visitas gmiadas y degustaciones pero por el momento no esta realizando
actividades
Posada con restaurant en el que se sirve el vino de la casa
Se puede disfrutar del entorno que rodea a la posada, bicicletas v carpa sudafricana
para clientes
Posada Campo
Tinto 5 habitaciones
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Cuadro 2. Tipo de emprendimiento

Bodega Localidad Tipo propuesta
Bernardi Colonia del Sacramento Antiguo
Irurtia Carmelo Antiguo
Campo Tmto Carmelo Nuevo
ElLegado Carmelo Nuevo
Cerros de San Juan Carmelo Nuevo
Zubizarreta Carmelo Antiguo

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 3. Estrategias v frenos del tunismo departamental

Turismo en el Departamento

Estrategias

1) Promocion v difiision de las diferentes propuestas de turismo presentes en el departamento.

2) Diversificacion de las propuestas tunisticas.

3} Actuacion para la descentralizacion del turismo concentrado en Celonia del Sacramento.

4) Formacidn de recursos que posibiliten Ia profesionalizacidn del turismo en el departamento.

5) Cambio en la matriz de residencia de los tonistas, amphando espectro que se concentraba en Argentina

6) Plan estratégico de turismo departamental en marcha.

7) Propuesta de "conocer para hacer conocer posibilita que se conozca la oferta turistica departamental.

Frenos

1) Ejemplos de ofertas enofuristicas poco estable conlleva a poca consideracion en propuestas generales.

2) Bodegas con administracion of shock complica relacionamiento

3) Propuestas de articulacion acotadas en lo que proponen. Se descontintian por falta de cooperacion
entre agentes.

4) Ausencia de liderazgo en auteridades que cambian con el gobierno del momento.

5) Releve peneracional escaso en la actividad (entorno 50 afios).

%) Alta rotatividad de empleados asociados a los servicios.

7) Sueldos sectoriales bajos para el costo de vida del departamento.

8) Turismo departamental concentrado en empresa de viajes Buguebus que propone tunsmo de paso

9) Auvsencia de propuestas estructuradas en mds de ua dia.

10) Turismo en Celonia estructurado en torno al bamio histonco complementado con turismo de sol v
plava con poco desarrollo de alternativas.

11) Ausencia de aseciacion entre cultoral - patnmomio v productivo.
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Cuadro 4. Estrategias vy frenos del turismo enologico
Enoturismo en el Departamento
Estrategias
1) Desarrollo de emprendimientos individuales.
Bodegas 2) Satisfacer al consunndor con servicios de calidad.
com 3) Pesicionamiento del destino en el mercado.
_ 4) Coopetencia en base a diferente disponibilidad de recursos paisajisticos.
‘enoturisme | arquitectonicos v tecnoldgicos de cada propuesta individual
5) Atencién personalizada de los clientes. con alto componente de atencién familiar,
6) Importante vinculo informal entre propuestas de encturisme.
Ensefanza
Politicas 1) Promocién y difusion por parte de la Direccidon de Turismo de la Infendencia.
Asociacion 1) Inclusion de grupo turismo rural - bodegas v almazaras dentro de las promociones.

publico-privado

2} Promocién y difusién del enoturismo a nivel a nivel nacional e internacional.

3) Incentivo a la profesionalizacién del servicio turistico ofrecido.

Frenos

‘enoturisma

1) Actividad complementana a la produccion de vinos.

2) Escasez de reinversion v panificacion importante en bodegas "antipuas”.

3) Ausencia de planificacion v estrategias de mediano v largo plazo.

4) Escaso vinculo con agentes territoriales.

5) Ausencia de articulacion de las propuestas.

6) Ausencia de registros que posibiliten caracterizacion estadistica sectorial

7) Considerar inclusién de obra calificada como negativa para vision familiar.

8) Conformidad con el estado actual de desarrollo de la actividad.

Ensefianza

1) Inclusién parcial de temas asociados a enomurismo.

1) Aauszencia de vinculo fluide con el sector,

1) Ausencia de politicas departamentales especificas para el sector encturistico.

2) DGDE apova a viticultores familiares con poco margen de maniobra fisera de
lineas nacionales.

3) Participacion de DGDE. en comercializacion sin considerar alternativas de
diferenciacion de producto.

4) Ausencia de grupo conschidade que demande politicas especificas para enotunismo

Asociacion

publico-privado

1) Se juata turismo rural y bodegas con servicios ofrecidos diferentes v donde los
clientes son muy diferentes.

2} Participacion moderada de los emprendinuentos ubicados en Carmelo.
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6.2. ANEXO No.2 PAUTAS DE ENTREVISTAS UTILIZADAS EN LA INVESTIGACION

6.2.1. Preguntas Bodegas enoturismo

1) éCual es su relacion con el enoturismo? (bodega con enoturismo, Bodega sin
enoturismo, Agente de viajes, Artesanos, Gastronomia, alojamiento, Etc.)

2) éQue tipo de servicio brinda? (actividades concretas — actividades
agendadas, Recorrida vifiedo — bodega — degustacion, otras)

3) éComo se vinculd con la actividad? ¢ Cudles fueron las herramientas
consideradas para el disefio de su propuesta? (viajes a Europa, necesidad de
fidelizar a clientes potenciales, porque es una moda, historia de desarrollo
enoturismo)

4) ¢Por que se vinculo con el enoturismo? (por mejora de ingresos prediales,
fidelizacién de clientes, promocion de la produccion, politica comercial de la
empresa en la que se promueve la produccion local, consumo de productos
locales, diversificacidn de la oferta ya existente, etc.)

5) éQué relacidn tiene la bodega con el entorno - territorio? (Artesanias como
souvenirs, degustacién de quesos, apoyo a actividades sociales de la localidad,
sponsor de eventos, otros)

6) ¢Como se articula su proyecto con otros similares del departamento?, éCon
que tipo de actores sociales interactua y de que forma? ( proveedores de
insumos para la bodega, agentes de viaje, otros servicios ofrecidos en el
departamento, etc. comprando insumos, vendiendo paquetes en los que se
incluye a mi bodega, vendiendo vino para los comensales, etc)

7) éExiste alguna formalizacidn en la forma de interactuar? (miembros de
Asociacion Turistica de Colonia, no estamos formalizados, es por cercania,
convenio entre las partes, por intermedio de direccidén de turismo de la
intendencia, etc.)

8) éCuenta con apoyo institucional departamental o nacional? (mintur —
imcolonia — inavi, etc.) éSerian necesario contar con apoyos de este tipo, en
que sentido, de quien?

9) ¢ Ha notado cambios en sus ingresos desde que hace la actividad? ¢ puede

mencionar algun indicador/ variable que sustente su respuesta? ( ha
aumentado la venta directa de vinos, etc)
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10) ¢Como se articula en la empresa el enoturismo con el manejo de
informacion respecto a la bodega? Separa la informacidon o maneja todo junto,

6.2.2. Preguntas Bodegas sin enoturismo

1) ¢Por qué no realiza actividades de enoturismo? (No interesa, Costos
elevados, falta de personal, Falta de conocimiento, no confia en la actividad,
etc.)

2) éCual es su opinion sobre las bodegas que no realizan enoturismo?

3) éEstaria dispuesto a incursionar — innovar en este tipo de actividades? ¢ Por
gue? ¢de que manera le parece que lo podria hacer?

4) ¢ Cual seria el monto de la inversion que necesitaria?, é Para que rubros

(fundamentalmente) ( construir comedoir, cocina, etc. y por otro lado costos
operativos (personal) y capital circulante?

6.2.3. Preguntas Sector publico /privado/Educacién

1) ¢Cual es su vinculo con el enoturismo departamental? (Intendencia,
Asociacion Turistica, prestador de servicios, etc)

2) ¢Como funciona su organizacion?
3) éExisten politicas departamentales especificas para el sector?

4) ¢Cual es su opinidn sobre el enoturismo en el departamento?
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6.3. ANEXO No.3 BODEGAS INSCRIPTAS EN INAVI AGOSTO 2014

Razon Social - Bodega

Direccion

Telefono

Correo electrénico

Ruta21Km.213,500 //

Telefono: (057)-4.23.87 y

Los Cerros De San Juan S.a  |Colonia (02) E-Mail: ana@loscerrosdesanjuan.com.uy
Sigrist Y Fender //

Sindicato Rural Ozark Colonia

Barberis Cassoni, Maria Ramal Ruta 97 //

Marta - "El Legado" Colonia Telefono: 98307193 E-Mail: bodegalegado@adinet.com.uy
Ruta21Km. 217 // | Telefono: 45707094 / 099

Leandro Fripp - "Fripp" Colonia 93586 E-Mail: leofripp @hotmail.com
Paraje Cufré //

Finagro S.c.a Colonia E-Mail: caterinavina@adinet.com.uy
Ruta1Km. 171,500 //

Bernardi Hnos.s.a Colonia Telefono: 45224752 E-Mail: vigneto @adinet.com.uy
R.21,Km 241. Cno.
Juan De San Martin //

ZubizarretaS.a.,Pedro G Colonia Telefono: (0540)-26.77 E-Mail: mgzubiza@adinet.com.uy
Ramal Ruta 97 Km
3.300.cno.vec. Cerro  |Telefono: (0542)-

Cis Perez, Julio Carmelo // Colonia 33.5099542076 E-Mail: bodegacis@adinet.com.uy
Ruta21Km.257,
Cno.vecinal Cap.san Telefono: 0542 5102 -

Cordano Arenas, Ana Paula |RoqueS/n // Colonia |BODEGA:05 E-Mail: bodegacordano@adinet.com.uy
Camino Del Medio Y

Icardi Hnos Ejido // Colonia Telefono: (0554)-74.61 E-Mail: medelgue@adinet.com.uy
Cno. A LaTotora //

Los Pinos S.r.! Colonia Telefono: 4554-5286 E-Mail: bodegalospinos@adinet.com.uy
Tula S. De
Cutinella.carretera A El

Caluva Cafio // Colonia Telefono: 4522.3325 E-Mail: caluva@adinet.com.uy
Ruta21Km.232,50-
Padron 3984 (Rural) //|Telefono: 0993340345404

La Vieja Bodega S.r.| Colonia 160 E-Mail: valechiola@hotmail.com
Frente A Calles Del
Medio, Minas Y

Finca Buena Vista S.r.| Ordefiano // Colonia  |Telefono: 45429051 E-Mail: diegowine@gmail.com
Ramal Ruta 97, Km
2.300. Curupi // |Telefono: 45422323-

Irurtia S.a., Dante Colonia 29247303-29 E-Mail: laboratoriodisa@adinet.com.uy
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6.4. ANEXO No.4 CONTACTOS DE CAMARAS COMPONENTES DE ATC

Inversionistas y

Asociacién de desarrolladores | Alejandro Telefono: No se pudo concretar la entrevista

Desarrolladores de barrios Bratlaski 098290042 | para los dias establecidos para la

de Colonia privados realizacion de la segunda etapa de
campo.

Camara Hoteleray Roberto

Tursitica de Colonia Bernardi Entrevistado como bodega con
enoturismo noviembre 2014. Se
envio correo en 2015 para concretar
segunda visita y no respondio.

Compaiiias de Alejandro Telefono: 09

émnibus Compaiiia de Belluti 8290521464 | No fue posible concretar la

Omnibus Colonia entrevista
Montevideo

Asociacion de Alvaro - Punta del No se dispone de contacto en

Ministurismo de Transporte Gimeno Este Colonia, vinculo con la

Colonia administracion por correo
electrénico porque no tienen
teléfono de contacto. No se logra
acceder al correo.

Asociacién de

Guias Profesionales

de Turismo de Guias turismo Ana Maciera — | Teléfono:

Colonia departamento Presidenta 099521464 | No se pudo concretar entrevista con
la presidenta. Si entrevista con
miembro Edil Departamental.

Rambla
Grupo de Américay
Artesanos - Mianovich.
Artesanos — ARTECO | Colonia Cel.
Sacramento 094948215
Puerta
Cuidadela
Grupo de Teléfono:
Artesanos - 45224901
Colonia Cel. Grupo de 40 artesanos
Artesanos - GADEC Sacramento Julio y Patricia | 099093373
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6.5. ANEXO No.5 CONTACTOS DE INSTITUCIONES DE ENSENANZA

Vivian Pisano

Telefono: 45221208

Instituto Tecnoldgico Educacién Coronel Arroyo 531 Tecnicatura en gerencia

CTC Colonia — ORT técnica Rosana Casera | Telefono: 45225273 | turistica

CETP - UTU Educacion Roosevelt 167 Bachillerato en turismo

técnica Ana Telefono: 45222960 | Guia bésico de turismo
Técnico en Hoteleria -

Directora: Bartender - Ayudante y

Instituto Municipal de Gladis Meyer Técnico en gastronomia -

hoteleria 'y Técnico Superior en

gastronomia Educacion Subdirectora: | Miguel Odriozola 380 | Gastronomia - Cursos

Cortos

137



6.6. ANEXO No.6 CONTACTOS ASOCIADAS A POLITICAS PUBLICAS

Avda. Gral Flores 467

Direccion de Turismo Politicas Colonia Promociony
Intendencia Municipal | Departamentales | Cra. Mariela Telefono: 45227000 desarrollo del turismo
Turismo Zibizarreta E- departamental
mail:colonia@ctc.edu.uy
Avda. Gral Flores 467
Direccion de Colonia
Promociény Promociény Telefono: 45227000
Desarrollo Desarrollo del Email:desarrollo@coloni | Se envio correo, pero
Intendencia de departamento a.gub.uy no se concreto
Municipal entrevista
Avda. Artigas 280
Colonia
Telefono: 45228953
Direccion General de Politicas de Ing. Agr. E-
Desarrollo Rural Desarrollo Rural | Mauricio mail:madelgado@mgap. | Politicas de desarrollo
Delgado gub.uy rural - Apoyo a

Agricultura Familiar
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6.7. ANEXO No.7 CONTACTOS DE ASOCIACIONES PUBLICO - PRIVADAS

Asociacién Turistica
del departamento
de Colonia

Centro de
integracion
Publico -
Privado

Secretaria
general: Mariana
Bone
Comunicacion:
Giovana Rivas
Publico: Luis
Torres

Avda. Gral Flores
467  Colonia
Telefono: 45227000
E-
mail:colonia@ctc.ed
u.uy

Articulacién publico privado
del turismo en el
departamento. Promocion
y desarrollo
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6.8. ANEXO No.8 LISTADO DE ENTREVISTADOS SEGUN VINCULO ENOTURISMO

Sub - grupo Identificaciéon
entrevi Vinculo enoturismo Referente entrevistado
E1 "Bodega Bernardi"con enoturismo Monica Bernardi - Ing. Agronoma - Propietaria
Roberto Bernardi - Comunicacién y Marketing - Propietario
E2 "Bodega Zubizarreta" realizé enoturismo hasta hace un tiempo Mariela Zubizarreta - Contadora - Propietaria
E3 "Bodega IRURTIA"con enoturismo Maria Noel Irurtia - Propietaria
E4 "Bodega Boutique EL LEGADO" con enoturismo Bernardo Marzuca - Propietario
E5 "Posada Campo Tinto" que cuenta con vinos propios y enoturismo Veronique Castello - Gerenta
Diego Vigano - Propietario
E6 "Bodega CERROS DE SAN JUAN" con enotrurismo [Ana Zapata - Endloga
E7 "Bodega CALUVA" no realiza enoturismo Eduardo Barroti - Presidente
E8 "Bodega FRIPP" no realiza enoturismo Leandro Fripp - propietario
E9 "Bodega CIS" no realiza enoturismo Daniel Cis - Endlogo - Propietario
E10 Artesanos ARTECO
Grupo de Sector
[Apoyo privado E11 Artesanos GADEC
E12 Profesora Teoria Turismo UTU jubilada Prof. Lilian Chevalier
Guia turistica - Edil Departamental
Ensefianza E13 Instituto Municipal de Hoteleria y Gastronomia Gladis Meyer y Vivian Pisano (directora y subdirectora)
Actores E14 Instituto Tecnoldgico CTC - Colonia Rosana Casera
E15 Directora de Turismo departamental Mariela Zubizarreta - Contadora - Directora de Turismo
Politicas
E16 Direccion General de Desarrollo Rural Colonia Ing. Agr. Mauricio Delgado
E17 Integrantes Asociacion Turistica de Colonia del Sacramento Mariana Boné - Técnica Turismo - Secretaria técnica
Asociacoén
publico - privada E18 Integrantes Asociacion Turistica de Colonia del Sacramento Giovana Rivas - Técnica encargada de Comunicacién
E19 Integrantes Asociacion Turistica de Colonia del Sacramento Luis Torres. Funcionario técnico Intendencia de Colonia
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6.9. ANEXO No.9 PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LAS BODEGAS CON
ENOTURISMO

Bodega ‘BERNARDI”, bodega proxima a Colonia del Sacramento, de tipo familiar que

cuenta con actividad relacionada al enoturismo desde la década de 1990 donde
atendia a excursionistas pero que desde 2002 cambid el perfil de clientes pasando a
atender turistas “.. pasamos de atender 5 dmnibus por dia, a atender turistas que
vienen por cuenta propia y eso posibilita que los mismos se queden un dia mds
beneficiando a los hoteles de la ciudad. Pero este concepto de que formamos parte
de un circuito nos ha llevado mas de 10 afios...” Este emprendimiento dispone de
las potencialidades que genera el estar a 3 km. de la capital departamental, que
tiene un importante desarrollo en la actividad relacionada al turismo. En este caso
la propuesta forma parte del grupo “Turismo rural, de bodegas y almazaras” que

esta inmerso en la ATC.

Bodega “LOS CERROS DE SAN JUAN” declarada monumento histdrico nacional, esta

proxima territorialmente a Colonia pero se vincula e interactia de forma
importante con Carmelo, es una bodega de tipo familiar que ha desarrollado
enoturismo de forma considerable desde 2011. Previo a este momento, lo que se
realizaba eran algunas actividades de enoturismo asociadas a eventos contratados
para un minimo de 15 personas con una baja frecuencia, con elevado costo (“...100
ddlares en ese momento...”) y con varios requisitos que hacian que la actividad no

“”

tuviese una frecuencia regular, “.. estaba totalmente separado de la bodega, es
como si fuese un servicio terciarizado, donde la parte de produccion no tenia la mds
minima participacion y a la que, solo le pedian que cuando estuviesen con visita,
mantuviéramos la higiene...” . En 2011 cambia de duefios y el grupo inversor que lo
compra (mayoria acciones Grupo CARDON - indumentaria Argentina), introduce el

objetivo del desarrollo inmobiliario. Si bien este objetivo no se ha concretado, han
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visto que el desarrollo del enoturismo puede servir para el desarrollo futuro del
objetivo inicial.

Bodega “IRURTIA”, bodega familiar que desde la década de 1980 recibe visitas

favorecido por el hecho de que la casa paterna se ubica proximo a la bodega “... por
ejemplo venian muchos argentinos a Carmelo y golpeaban, incluso los domingos
diciendo ah no nos muestra la bodega y papd salia, siempre le gusto mostrar su
bodega...no se cobraba nada, el objetivo era solo mostrar...”. Luego en la década de
los 1990 se comenzo a recibir excursiones a las que no se les cobraba por la visita
pero si se les vendia vino, y finalmente luego de que una de las hijas del duefio
regresara de estudiar en Francia, se integra al negocio familiar de la bodega, y
encuentra un espacio brindando un servicio de enoturismo, por el cual cobra por la
visita, ademads de vender vino de la bodega. Definitivamente, en este caso se puede
ver como con el paso de los afnos se ha consolidado la actividad de enoturismo
como actividad complementaria, e incluso se ha buscado la forma de obtener
ingresos desarrollando aquello que comenzd con el mero hecho de mostrar

gratuitamente lo que se hacia.

Bodega boutigue “EL LEGADQO”, bodega de tipo familiar, familia tradicionalmente

vinculada a la vitivinicultura en la que propietario actual decide continuar con el
legado familiar, que aunado a su gusto por la vid y el vino decide en su poca
superficie de vifledos hacer un producto diferente y mostrar la forma de hacerlo. En

“

este sentido, el propietario manifiesta que “.. vi desde el primer momento que
debia hacer algo chico, cdlido, agradable y que ademds el vino fuera bueno... es
claro que a la gente lo que mas le interesa es el lugar, que ademds de sala de
degustacion confortable tengas lindos los vifiedos, etc. no es el mismo resultado si la
produccion de vinos la haces en un galponcito de chapa con los chanchitos al

lado...”.
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Bodega “ZUBIZARRETA”, si bien esta bodega en la actualidad no realiza actividades

vinculadas al enoturismo, realizdé actividades hasta 2009, momento en que la
persona encargada asumidé cargo en la direccion de turismo departamental.
Empresa de tipo familiar que histéricamente recibia gente en sus instalaciones, esto
dado fundamentalmente porque los propietarios vivian en proximidades a la
misma“... sobre todo venian amigos en la vendimia, a ver que era eso misterioso que
haciamos. Se recibia gente de forma espontdnea y eso era potenciado por
condiciones edilicias (grandes espacios abiertos) que permitian celebraciones...”.
Cuando la segunda generacion asume el negocio, no se planteo hacer enoturismo,
pero por efecto de que otras bodegas realizaban enoturismo nos fuimos acoplando
“.. nos llamaban y nos decian, visitamos IRURTIA, andamos por la zona y queremos
visitarlos a ustedes. Asi empezamos...obviamente que luego empezamos a ver que
podia ser una forma de fidelizar a los clientes, de fijar la marca, de tener un vinculo
mas directo con el consumidor, y es asi que en 2006 cuando se forma ATC nos

invitan a participar y ahi afianzamos la actividad...”.

“Posada CAMPO TINTQ”, del conjunto de entrevistados es una empresa que

ademas de bodega presenta como particularidad que brinda alojamiento y se
caracteriza por ser una inversién compuesta, donde existe un proyecto de
desarrollo inmobiliario (parcelas para construccién de viviendas con sus vifiedos), y
ademas la propia “Posada CAMPO TINTO”. Esta cuenta con vinedos, restaurante,
alojamiento (5 habitaciones) y vineria. Es un proyecto joven en el departamento,
gue hasta 2013 realizaba sus vinificaciones en la bodega “El Legado”, pero se espera
gue a partir de la vendimia 2014 — 2015 se pueda concretar la construccién de su
propia bodega. La estrategia de desarrollo a partir de vifiedos es visto por el
inversor como punto clave, dado que en el entorno predominan los vifiedos,
ademas de existir en la zona mas de 100 afios de cultura vitivinicola que pueden

potenciar su intencién de desarrollo inmobiliario.
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6.10. ANEXO No.10 PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LAS BODEGAS SIN
ENOTURISMO

Bodega “CALUVA”, esta bodega, es la Unica bodega cooperativa de productores

vitivinicolas que queda en el pais y data de 1967. Se compone de unos 10 — 12
socios que totalizan aproximadamente unas 50 hectareas de vid. Uno de los
objetivos de la misma es que los socios tengan la posibilidad de vinificar su

produccién en la bodega.

El grupo de socios no ha incursionado en el enoturismo, principalmente por la
escasez de informacidon relacionada a la actividad. En este sentido se debe
mencionar que se conoce parcialmente lo que se hace a nivel internacional y
nacional, pero lo ven como algo dificil de alcanzar, fundamentalmente por los
costos incrementales que potencialmente implica la actividad y la diferencia de
recursos disponibles.

Menosprecian

Por un lado, los socios no creen tener nada para mostrar, no ven las potencialidades
que tienen en sus recursos disponibles y ademds temen por los costos

incrementales que pueda acarrear la nueva actividad.

El problema de desaire de los recursos disponibles queda en evidencia cuando el
presidente de la cooperativa indica que la infraestructura de la bodega no era digna
de ser mostrada hasta hace 2 — 3 afios. Luego de ello, la cooperativa se presentd en
llamados no reembolsables del Ministerio de Industria y Energia y realizaron
mejoras que cambiaron esas caracteristicas y potencialmente podrian pensar en el

desarrollo futuro del enoturismo.

El tema de los costos incrementales de la actividad y rentabilidad de la actividad

queda como luz de alerta por considerar que a principio de los 2000 en didlogo con
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“”

propietario de bodega que realiza enoturismo, el mismo les manifesté que “.. e/
enoturismo no es rentable porque la venta directa en bodega no es importante: es
mds, muchos van a la bodega y no compran nada. Por no vender directamente,
muchas veces no sacamos ni para los gastos... solo podemos justificarlo por el lado

de dar a conocer nuestro producto”.

En contrapartida, los socios son concientes de |la potencialidad que tiene estara 7 —
8 km. de la cuidad de Colonia, ademdas de que cada socio tiene vifiedos muy
pintorescos, en definitiva, que tienen un producto con potencialidades pero nunca

realizaron las averiguaciones pertinentes.

Se puede ver que los socios de la cooperativa conocen al menos parcialmente las
posibilidades potenciales del enoturismo, pero su permanente trabajo en la fase
productiva (primaria) los ha mantenido distanciados de lo que es esta nueva
actividad (asociada a la venta de servicios). Esto queda en evidencia cuando el
entrevistado por la bodega manifiesta que “..nosotros jamds averiguamos costos de
la actividad, estamos dispuestos a empezar a hacer algo, queremos hacer cosas que
nos mejoren los ingresos y que ademds nos permitan posicionar mejor a nuestro
producto en el mercado, vos vas a Colonia y encontrds mas vino de Canelones que
nuestro, si bien no vamos a revertir eso, capaz que podemos mejorar nuestro
negocio,... no sabiamos que hay bodegas que cobran por las visitas, lo desconocia,

siempre hemos pensado en hacer visitas pero con mucho desconocimiento...”.

Bodega “CIS”, bodega de tipo familiar, fundada en 1918 por padres de propietarios
actuales. No realiza actividades de enoturismo, porque segun el endlogo de la
empresa e hijo del propietario, “... no disponemos de una bodega en condiciones asi
como tampoco tenemos linea de alta gama de vinos para ofrecer..” ya que la

bodega realiza fundamentalmente la elaboracién de vinos en damajuanas.
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El entrevistado, presta servicios como endlogo a un conjunto de bodegas, dentro de
las cuales estan: “Bodega IRURTIA”, “Bodega Boutiqgue CAMPOTINTO” y “Bodega
Boutique EL LEGADO que realizan actividades de enoturismo pero ademas participa
en otras como la bodega familiar “Bodega CIS” y “Bodega FRIPP” que no realizan

actividades de enoturismo.

Un elemento que llama la atencion en relacion a esta bodega es que recientemente
revisando informacion disponible en Internet, es que aparece la bodega familiar
como atractivo turistico en Carmelo, lo que deja en evidencia que el manejo de la
promocion no es acorde a lo que sucede en la realidad.

(http://www.carmeloturismo.com.uy/turismoRural.php).

Al consultar sobre la posibilidad de que la bodega familiar incursione el enoturismo,
el entrevistado indico que “.. seria necesario invertir 20.000 USS para tener un
pequefio salon de degustacion, acondicionar un bafio, pintar la bodega y otras
mejoras, ademds de que en cuanto al personal, seria un integrante de la familia, y se

atenderia solo por reservas...”.

De la consulta sobre la situacion de la bodega familiar, surge como llamativo la
inversién estimada como necesaria para ofrecer un producto que en términos

generales es basico de recorrida por vinedos — bodega y sala de degustacion.

En su rol como endlogo del territorio de Carmelo, el mismo indico que su primera
experiencia con la actividad se remonta al sur de Francia sobre finales de la década
de 1990 de donde se pueden traer muchas ideas, seguido por visitas a Mendoza y
Bentos Goncalves donde indica que “...hay bodegas disefiadas para el turismo y las

personas estan muy capacitadas para atender al publico...”
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Cuando se considera su experiencia laboral con el enoturismo, el mismo indica que
ha sido fundamentalmente por requerimiento de sus jefes “...no me toco disefiar
una propuesta de turismo, si di una mano en algunos aspectos...”, “... actualmente
es una actividad que economicamente no me deja casi nada pero es algo que me

gusta mucho y por eso doy una mano...”.

Un elemento importante indicado por el entrevistado y que seguramente incide en
lo que la empresa familiar realiza es que al consultarlo sobre las bodegas que
realizan enoturismo, indicd que “... estd bien por ahora, pero que hay algunas que
deben invertir mucho para acondicionarlas y es posible que no recuperen la

inversion...”.

Bodega “FRIPP”, bodega familiar con 30 afios en la produccion de vid, con 8

hectareas de vid compuestas de cuatro variedades y se complementa con predio
ganadero. La bodega trabaja fundamentalmente con botellas de 3 y 0.75 litros y
cuenta con repartos en Conchillas, Tarariras y algo en Montevideo.

A consultar por que no se realiza enoturismo, el entrevistado indico que “..la
produccion se vende bien y no han pensado en enoturismo como positivo,
fundamentalmente porque necesitarian contratar a una persona que permita
desarrollar el tema y eso por el momento no es visto como viable. El valor
econdmico considerado en la contratacion de una persona ronda en los 25 mil
pesos, situacion salarial comparada con Montes del Plata que paga eso a operario
de montacargas con 18 afios de edad con apenas terminado el liceo ( y no se si tiene
el liceo terminado, pero que lo capacitaron y ya esta...). Ademds, la considero que la

venta de vino directa en la bodega seria de 2 — 3 botellas lo que no justifica...”

Si bien es cierto que la bodega no realiza enoturismo; de manera informal, la

actividad si es realizada ya que el entrevistado indicd que “... estamos de pasada a

147



Carmelo, y como tenemos venta directa de vino, muchas veces paran turistas —
compradores y si disponemos de tiempo lo atendemos, y a veces se llevan vino, pero
nos paso hace unos dias que vino un matrimonio Argentino que miro un poco y uso
el bafio pero no compro nada, capaz que para hacer algo deberiamos hacer algo
como tiene hecho Bernardo (bodega el Legado) y para eso si no podemos, mira que
para trabajar acd somos nosotros y vienen nuestras novias a veces y nos dan una

mano...”.

La empresa, como emprendimiento ha encontrado una veta de negocio en el
envasado de terceros, en la busqueda de nuevos mercados, y de ganar en este
negocio, “..como empresa vinificamos uva a inversores Argentinos que no disponen
de bodega, lo envasamos y le ponemos la etiqueta que el duefio quiere, y de esa
manera accedemos a mercados que de otra manera no podriamos. Por ejemplo
estamos trabajando con 3 argentinos donde llegaremos a algo asi como 25 mil
botellas, de las cuales 8000 corresponden a uno de ellos que ya tiene colocado su
producto en un club, club en el que Bodega FRIPP no podria ingresar por la

exclusividad del mismo...”

También esta presente el vinculo comercial con establecimiento turistico “Granja
Arenas” ubicado en la Ruta No 1 a pocos kildmetros de la ciudad de Colonia del
Sacramento. Justamente en la blisqueda de estos nuevos mercados, se le ofrece el
negocio a la Granja procurando aprovechar que la misma cuenta con una seleccién
de productos artesanales muy bien posicionados en el mercado. Esto
potencialmente podria ser muy fructifero para la venta del vino envasado por la
bodega que si bien tiene la marca Granja Arenas es vino producto de la Bodega.
“Esto también lo estamos haciendo con el propietario de la marca barrio la
Mandiola en Montevideo, lugar en el que por las caracteristicas de la bodega seria

impensable acceder...”
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6.11. ANEXO No.11 CASOS DE COOPERACION ENTRE EMPRENDIMIENTOS
VITIVINICOLAS

En cuanto a las estrategias asociativas o en conjunto, se puede remontar a la
produccién de vino en comun llamado “vino del sacramento” que elaboraron
durante algun tiempo los ancestros de los actuales propietarios de las bodegas

tipificadas en este trabajo como “antiguas” de la zona de Carmelo.

Esa propuesta se descontinud, y recién a principios de los 2000, un inversor
argentino hizo notar a las bodegas el potencial que tenian para posicionar su
producto enoturistico. En tal sentido se mencionan caracteristicas intrinsecas del
actual cluster enoturistico como pueden ser la vecindad, continuidad familiar e

historia compartida.

Al recibir la motivacidon por un empresario con una vision diferente es que se genera
un Club del vino en Carmelo llamado “Club las familias del vino”, que funciond bien
mientras los que realizaban la gestion de la propuesta no tuvieron otras
responsabilidades que redundaran en el abandono de esta actividad, que como se

ha mencionado es complementaria a la produccion de vino.

Se considera que la actividad “...fue importante porque permitio la vinculacion con
otras bodegas de la ciudad y ahi potencio todo la visita porque a través del club se
generaban instancias de participacion en la bodega, ya que los socios del club eran
clientes de las bodegas, de una bodega o de la otra pero eran clientes y con ellos
hicimos muchas actividades sociales, ellos aprovecharon a conocer nuestras
bodegas, hicimos una linda dindmica que permitio potenciar enoturismo para aquel
lado y a partir de ahi tomamos contacto con la actividad enoturistica. Tuvimos
alrededor de 50 — 60 socios, que esta muy bien para Carmelo hubo un publico que
encontrd alli un punto de diversion, estamos hablando de gente de 30 y pico para

arriba, ahi se consiguio un boliche antiguo, muy emblemdtico en la entrada ala
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ciudad, lo ambientamos y alli empezamos con una actividad de dar una charla
mensual en la que nosotros mismos la armdabamos ya que todos tenemos en la
familia un endlogo, entonces bueno cada uno iba, invitdbamos gente de mucho
prestigio como Estela de Frutos que con su generosidad habitual nos daba sus
charlas yo se salia una pelicula “entre copas” y la veiamos juntos, salia un libro, lo
mismo y asi ya que se transformo en un ambito de sociabilizacion para compartir
ese gusto comun por el vino. Uno aprecia el vino cuando se acerca a los 40 o los
pasa, asi que terminamos encontrando todos un lugar donde divertirnos, se hicieron
actividades bailables hicimos un viaje a Rivera a conocer Cerro Chapeu de Carrau,
conocer dos bodegas del lado Brasilero, ahi hicimos un trabajo en conjunto. Mes a

mes la cada bodega hacia un vino etiquetado para el club.”(E2)

Respecto a lo que llevo a que la propuesta se abandonara, “... se termino porque
como pasa a veces quienes teniamos la gestion bdsicamente empezamos a tener
otras actividades, y recuerdo que coincidio en mi caso en la llegada a la direccion de
turismo, en el caso de Marcelo Irurtia se caso y entonces cada uno que ademds lo
hacia como complemento de lo que ya haciamos fue dificil continuarlo pero la
verdad que fue muy linda experiencia. Ademds yo creo que no se hubiera
solucionado contratando un gerente que lo continuara, porque ahi perdia lo que lo
hacia particularmente atractivo, teniamos que ser nosotros, y un mes ibamos a una
bodega y haciamos poda, al otro ibamos a otra bodega y era importante eso que si
nosotros hubiésemos contratado un gerente que lo hiciera no se si hubiera
funcionado. De eso hace 5 afios que termino, talvez las circunstancias van
cambiando y en nuestras vidas lo podemos encausar de nuevo, lo bueno es que fue
una experiencia muy positiva. Ahora no esta la posibilidad de tener esa cede porque
se vendio pero estoy convencida que aunque lo hiciéramos itinerante una vez en
cada restaurante y bodega funcionaria porque el motor estaba en la motivacion de
la gente que estaba encantada. Estaba enfocado en gente de Carmelo y teniamos

algun socio de de Colonia del Sacramento, teniamos el caso de Roberto Bernardi que
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se habia sumado al club porque le encantaba e iba pero el 99% era gente de
Carmelo” (E2)

o

Como actividad mas reciente se puede mencionar el caso de que “.. Nosotros
hemos hecho cosas para desarrollar el destino, antes de hacer la posada, hicimos
una prueba con un programa que se llamaba el paseo del vino que lo que haciamos
era motivar a las distintas bodegas, pero con todo lo que tenemos para hacer, lo
abandonamos..., esta propuesta sentd las bases para que podamos hacer cosas
todos juntos, nos vemos de vez en cuando, nos juntamos, tenemos incluso vinculos
comerciales. Fue una linda experiencia, en 2012 para hacer el cierre del primer afio
hicimos la fiesta de la vendimia donde proponiamos que cada bodegas planificara
actividades para la semana de santa armdbamos un programa de actividad,
explicitando en que consiste y si cobraban o no (donde cada uno hacia lo que queria)
y realizabamos la comunicacion en conjunto para luego en la noche terminar con
una comida con un ticket de 50 por persona (caro para el Carmelo de la época) esto
se concreto para 120 personas, y las bodegas eran las encargadas de la venta de los
ticket (se agotaron 10 dias antes las entradas). Ademds el evento conté con musica
en vivo, picada, asado, etc. En la recorrida de las propuestas tuvimos en el entorno
de 600 asistentes que seguramente visitaron mas de una propuesta pero igual fue
muy importante para nosotros...” (E5)

Uno de los entrevistados que no realiza enoturismo indico a su vez que “.. en
Colonia del Sacramento existio la idea de hacer algo relacionado con una cava de los
vinos del departamento, si no me equivoco, la intendencia ponia el alquiler o el local
era de su propiedad, se pretendia tener todos los vinos del departamento y realizar
degustaciones, se estuvo con esto no se que tiempo y nunca se concreto, nosotros
decidimos desde un principio que no era para nuestra empresa...”. “.. Incluso en la
actualidad con la declaracion de Conchillas como pueblo turistico, me estuvieron

llamando para que llevara vinos a lo que podria ser una cava para hacer
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degustaciones, pero la verdad que pensando en la cantidad de gente que puede ir a
conchillas a degustar vino decidimos no participar ya que no nos parece rentable...”.
“En el caso de colonia, lo que si funciona es el caso del restaurante “El Buen Suspiro”
que es un emprendimiento privado donde estdn todos los vinos del departamento y
donde se realizan picadas pero es un restaurante chico y es gerenciado por un

privado...”(E8)
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