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Olin caso de autonemizacicn de los actoes locales
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1. SISTEMATIZACION DE UNA EXPERIENCIA ASOCIATIVA

En este trabajo se sistematiza una experiencia de
turismo rural desarrollada en la Norpatagonia ar-
gentina. El eje de la sistematizacion estd vinculado
con el proceso mediante el cual los actores locales
involucrados se van apropiando de la propuesta de
organizacion de la Ruta del Vino de Rio Negro
hasta imprimirle una dinimica de participacién y
gestién que la autonomiza del sector publico, ges-
tor y promotor inicial de la idea.

Entendemos que este proceso socio-organiza-
tivo iniciado por el Estado provincial, y en el cual
los actores locales alcanzan autonomia es objeto
importante de reflexién y aprendizaje por todos
los involucrados en el proyecto, y que puede apor-
tar elementos para comprender mejor sus fortale-
zas y debilidades y ayudar a consolidar el proceso
de autogestion y asociatividad iniciado.

El proceso bajo anilisis se inici6 en el afio 2005
y estd localizado en la regién del Alto Valle de la
Provincia de Rio Negro. Promovido por el Minis-
terio de Turismo provincial, posteriormente se in-
corpord el intTa Alto Valle, y en los dltimos afios
se constituy6 la Asociacién Civil Ruta del Vino de
Rio Negro, con importante participaciéon de los
actores locales.

El trabajo identifica tres momentos significa-
tivos en la experiencia vivida: el primero esta vin-
culado con el nacimiento del proceso y la
promocion de la idea a través del Ministerio de
Turismo provincial y de una consultora privada;
el segundo ocurre con la incorporacién del iNTa
y la creacién de la Asociacién Civil, y, finalmente,
en el tercero la Asociacién alcanza vida propia, ca-
pacidad de autogestion y generacién de nuevas
iniciativas.

2.LAS RUTAS ALIMENTARIAS Y DEL VINO EN EL MARCO
CONCEPTUAL DEL TURISMO RURAL

Entendemos al turismo rural como la modalidad
turistico recreativa que se desarrolla en estableci-
mientos del ambito rural o en sus inmediaciones,
y que permite al visitante conocer, compartir y
aprender otras costumbres y tradiciones a través
de actividades cotidianas productivas y culturales,
sensibilizindose sobre el respeto y valor de la
identidad cultural de las comunidades y pueblos
rurales (Plan Federal Estratégico de Turismo Sus-
tentable, 2003).

A continuacién se expresan algunos conceptos
que los autores del Programa de Rutas alimenta-
rias Saborea Rio Negro (Barrera, E., et. al., 2000)
exponen como fundamentos para su creacion.

Por ruta alimentaria se entiende a un itinerario
basado en los alimentos emblemidticos de un te-
rritorio, en torno a los cuales se construyen pro-
ductos turisticos que permiten al visitante explorar
recreativamente la cadena de valor del mismo,
desde la produccion primaria hasta el plato.

En una ruta alimentaria se vincula el turismo
con la produccién, de tal manera que el mismo
ofrece la posibilidad de promocionar los alimentos
de una regidn, generando una via para diferen-
ciarse, agregando asi, valor al producto agroindus-
trial. Detrds de la propuesta turistica anida una
estrategia comercial, que involucra la promocién,
una marca, un protocolo de calidad y una organi-
zacion de los agentes que la componen.
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Con esta estrategia se persigue un doble objetivo:
* que el visitante permanezca mds tiempo en la region,
conozca el territorio 'y consuma productos locales, y
o una vez en su residencia habitual, continiie pagando
la experiencia turistica al adquirir y difundir las
marcas y los productos experimentados localmente.

El punto de partida de esta estrategia es consi-
derar a los alimentos regionales como parte rele-
vante del patrimonio cultural de los pueblos. Un
alimento no es sélo un alimento. Tiene significado
social, emocional y simbélico. Es un complejo de
calidad, herencia y naturaleza; es un producto de
la historia. Su valor se incrementa con la autenti-
cidad y la singularidad que representa, es decir con
su cardcter menos globalizado. La singularidad va-
loriza los recursos y si los alimentos son un re-
curso turistico, como se pretende, a mayor iden-
tidad local tendrdn mayor valor.

El alimento forma parte del patrimonio de los
pueblos y cuando se integra a la oferta turistica en-
altece al destino. Cuando ello ocurre se verifica
que esa integracion también acrecienta el valor del
alimento mismo porque el territorio lo provee de
identidad. Esta no es sino una sintesis del proceso
de construccién de las denominaciones de origen
mds afamadas de la Europa mediterranea.

La gastronomia integra a los alimentos en sus
etapas de produccion, comercio y consumo en una
extendida y compleja cadena de relaciones. La vi-
sién turistica predominante sobre la gastronomia
es estrecha. Se asocia con excesiva frecuencia s6lo
a la cocina y a la restauracién. Ese universo “gas-
tron6mico” es dominado por los cocineros casi sin
participacién de los agricultores. El alimento nace
de la tierra, fruto del trabajo de los agricultores.
En ese sentido es junto a las fibras el principal pro-
ducto de la ruralidad.

El turismo valoriza los alimentos y consecuen-
temente el trabajo de los actores de la cadena gas-
tron6mica, comenzando por el de los agricultores;
esa valorizacién es una via mds para aumentar la
biodiversidad y la oferta gastronémica de los pue-
blos. Las rutas alimentarias, una licencia literaria
que permite soslayar la sesgada visién turistica
sobre la gastronomia, son vias interesantes para
lograr el objetivo. Son, por concepcién, un pro-
ducto de la ruralidad por tanto forman parte de la
oferta de turismo rural de los territorios. El punto
de partida para su desarrollo pasa por comprender
el cardcter patrimonial del alimento.

Durante la dltima mitad del siglo xx se ha pro-
ducido un cambio estructural en el modo de apre-
ciar la comida por parte de los turistas. Si antes los
viajeros no estaban interesados en los alimentos
extrafios de las latitudes desconocidas que visita-
ban, ahora buscan tener nuevas experiencias y
prueban los platos con sabores locales.

La cocina es sin dudas una de las fuentes mds
ricas de las tradiciones y es por eso que frecuen-
temente los turistas recuerdan tanto o mds el ali-
mento consumido que el lugar visitado. En éste
contexto la capitalizacién turistica del patrimonio
alimentario es la clave de unas vacaciones memo-
rables.

El turismo le ofrece al alimento una via para
diferenciarse. Y a su vez el alimento le ofrece al
turismo la oportunidad de generar nuevos produc-
tos, de ampliar su oferta y de romper la estaciona-
lidad. Asociados, alimentos y turismo, pueden
recorrer un camino mds prometedor para las re-
giones postergadas del mundo rural.

Las rutas del vino

Como sucede en las regiones vitivinicolas de
los paises tradicionales como Francia, Italia o Es-
pafia o en los nuevos paises como Estados Unidos,
Australia o Sudifrica, el desarrollo del vino ha es-
tado ligado a otro desarrollo: el turismo del vino.

Millones de visitantes recorren anualmente
bodegas, degustan vinos, disfrutan de la gastrono-
mia del lugar y se dan tiempo para recorridos cul-
turales y comerciales. Por ejemplo, California, en
los dltimos veinte afios ha transformado este sec-
tor en el segundo destino turistico de Estados
Unidos luego de Disney World.

En Argentina, mds alld de algunas bodegas que
lo hacian desde hace varios afios, el desarrollo co-
menz6 después de la recuperacion de la crisis de
2001, aunque se destaca como uno de los dispara-
dores la iniciativa de Bodegas de Argentina ac, co-
nocida como los Caminos del Vino de Mendoza
(creados en 1998):

“Una ruta del vino se define como itinerarios den-

tro de un territorio con alta vocacion vitivinicola y

que ademds de contar con establecimientos bodegue-

705 Se caracteriza por sus cantinas y baves, por las

fincas de viticultores y por la presencia de recursos

bistoricos. Ese territorio es una oferta de turismo
del vino integrada” (Bodegas de Argentina ac,

2000).



El objetivo perseguido por las bodegas al in-
corporar el turismo rural varfa en funcién de la es-
trategia buscada. Si la bodega es grande y posee
una buena distribucién de sus productos, el obje-
tivo serd la promocién. Para empresas medianas
con escaso posicionamiento en el mercado el tu-
rismo puede representar una oportunidad de cap-
tar y fidelizar clientes. Por dltimo, en el caso de
las bodegas pequefias se advierte que los ingresos
generados por venta directa, tanto de vinos como
de servicios turisticos, suelen ser significativos.

Segiin Bodegas de Argentina Ac, el turismo del
vino aporta a la industria del vino diferentes be-
neficios:

o Genera un incremento sostenido de enoturistas.

o Aumenta el interés por la cultura del vino.

o Genera una importante fuente de ingresos para la po-
blacion.

o Genera y sostiene una gran cantidad de empleos: por
cada empleado en el drea vitivinicola se requieren
cuatro personas en el cluster enoturistico.

o Sirve como diferenciador de marcas.

o Permite una conexion con el consumidor final.

o Convierte al turista en embajador de la marca.

e Permite una experiencia visual completa, asociando
el vino con la region productora y la bodega.

Estadistica del turismo del vino en Argentina

Bodegas de Argentina ac, a través de su Comi-
sion Nacional de Turismo Vitivinicola, comenzé
en 2004 a estudiar este nuevo fenémeno turistico
a partir de los registros de cada bodega, aportando
asi importante informacién estadistica. Cabe acla-
rar que las regiones vitivinicolas que conforman
los Caminos del Vino de Argentina, y que partici-
pan de este estudio, corresponden a las provincias
de Salta, Catamarca, La Rioja, San Juan, Cérdoba,
Mendoza, Neuquén y Rio Negro.

De acuerdo con el dltimo informe presentado,
en el aflo 2008 fueron 1.200.000! personas las que
recorrieron los Caminos del Vino de Argentina,
experimentando un crecimiento (2004-2008) del
142 %, mientras el turismo pais lo hizo en un 24%
en el mismo periodo.

1 “139 bodegas respondieron las encuestas durante el afio 2008 (de
un total de 163), por lo que la muestra es representativa y pro-
babilistica. Esto permite inferir que en ese afio 1.200.000 visi-
tas se recibieron en los Caminos del Vino de Argentina”
(Bodegas de Argentina AC, 2009).

2 Se consignan sélo los datos de las bodegas que respondieron la
encuesta.
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Cantidad de turistas que recorrieron los Caminos del
Vino.? Iotal pais y provincia de Rio Negro

Aiio 2004 2004 2006 2007 2008

Turistas
del vino
pais

422.896 | 488.811 | 609.757 | 923.200 |1.023.581

Turistas
del Vino 169
Rio Negro

1.865 | 3.915 | 4319 | 5.144

Elaboracién propia en base a datos de la Comisién Nacional
de turismo vitivinicola, Bodegas de Argentina AC.

La escasa participacién de Rio Negro en los
Caminos del Vino de Argentina se explica por la
importante afluencia de turistas del vino que re-
ciben provincias como Mendoza, Salta y San Juan,
llegando entre las tres al 91,4% de participacién
en las visitas registradas para 2008. Por eso la in-
formacién del Estudio de Bodegas de Argentina
Ac debe ser evaluada teniendo muy presente estas
particularidades.

El anilisis de los datos de estos cinco afios per-
mite inferir que los visitantes de los Caminos del
Vino poseen cada vez menos conocimiento res-
pecto de la actividad, es decir, que son turistas
menos especializados, siendo el ocio la principal
motivacién. La compra aparece en segundo lugar
como motivacién para visitar una bodega, alcan-
zando al 70% las personas que realizan una com-
pra de vinos o souvenirs.

La demanda nacional representa el 55,5%, y
las principales provincias emisoras son: Buenos
Aires, Cérdobay Santa Fe. La demanda extranjera
ha crecido un 16% entre los afios 2004 y 2008,
para los Caminos del Vino de Argentina, convir-
tiéndose en un aspecto de gran relevancia. Los
datos que poseen en Rio Negro no reflejan la ten-
dencia nacional, representando el turismo extran-
jero para las bodegas de la Ruta del Vino de Rio
Negro solo un 10% de su demanda, mientras que
en el porcentaje restante predomina la demanda
regional (recreacionistas), concentrindose en los
periodos vacacionales y fin de semana largo la de-
manda turistica.

Como datos complementarios, para conocer
mejor el perfil del consumidor, el dltimo estudio
de demanda de Bodegas de Argentina ac revela
que el 75% de los turistas que visitan las bodegas
tienen entre 18 y 55 afios (el 55% son mujeres).
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Mientras que los enoturistas utilizan los siguien-
tes medios de transporte para llegar a las bodegas:
taxis (28%), vehiculo propio (27%), en excursién
organizada (20%), transporte publico (18%).

Internet, las oficinas de informes publicas, la
informacién que brindan los hoteles, el boca a
boca y las publicaciones de los medios de comu-
nicacién son los principales medios por los que los
turistas llegan a las bodegas. Esta misma tendencia
se mantiene desde 2004 a 2008.

Ademis del recorrido por la bodega y la degus-
tacion, las bodegas de Argentina ofrecen distintas
opciones para los turistas: cabalgatas, comidas ti-
picas, astronomia, spa, golf, museos, actividades
para nifios, etc. Los eventos que se realizan en las
bodegas corresponden a actividades culturales,
corporativas y casamientos o cumpleafios.

Del total de bodegas que conforman los Ca-
minos del Vino, el 78,5% pertenecen a capitales
argentinos. En Rio Negro, todas las bodegas que
conforman esta Ruta son nacionales.

A partir de 2008 se comenzé a relevar la satis-
faccion del cliente, arrojando resultados muy po-
sitivos, destacando la calidad de los vinos, la
atencion del turista, el entorno de la bodega y la
higiene del establecimiento.

La media de empleados en las bodegas es de
tres personas, por lo tanto se estima que mds de
489 familias estdn vinculadas laboralmente con el
turismo del vino.

3. LA RECONSTRUCCION Y PERIODIZACION HISTORICA
DE LA EXPERIENCIA

3.1. Primer momento de la experiencia...y si “sabore-
amos” Rio Negro

El primer momento de la experiencia tiene
como protagonistas principales a la consultora que
presenta el proyecto de rutas alimentarias y al Mi-
nisterio de Turismo de la provincia de Rio Negro.
El sector privado, tanto de los agroalimentarios
como el turistico, responde a la convocatoria ejer-
cida por los primeros actores.

Los antecedentes

La provincia de Rio Negro presenta una tra-
dicién turistica muy marcada, siendo San Carlos
de Bariloche y el Parque Nacional Nahuel Huapi
reconocido como uno de los destinos fundaciona-
les del turismo argentino, a partir de la donacién
de 7500 hectireas realizada por Francisco “Perito”
Moreno en 1904 y la gestién de Exequiel Bustillo
frente a la Administracién de Parques Nacionales
(1934-1944).

A pesar de estos antecedentes, sélo las ciudades
de Bariloche y El Bolsén en la zona cordillerana y
Las Grutas en la costa atlintica fueron desarrolla-
das como destinos turisticos. El resto de la pro-
vincia, con fuerte impronta agropecuaria, tiene
muy escaso desarrollo turistico.

En la region del Alto Valle existieron diversas
iniciativas que intentaron fomentar el turismo a tra-
vés de la oferta fruticola. La primera promovida por
el estado provincial, fue llevada adelante en 1995
por el entonces Ministro de Turismo de Rio Negro,
Antonio Torrején, cuando creé el Corredor turis-
tico del Gran Valle, involucrando desde Rio Colo-
rado (Rio Negro) hasta Zapala (Neuquén), pero no
tuvo la suficiente fuerza ni continuidad.

La oferta turistica del Alto Valle se basé hist6-
ricamente en la prestacién de servicios de hotele-
riay restauracién para una demanda de “hombres
de negocios” y “turistas de paso”. Por su parte, las
propuestas recreativas de las ciudades se situaban
preferentemente en espacios urbanos o periurba-
nos ligados a la costa del rio y la zona de bardas, o
sea, fuera del drea productiva.

En 20053, tres bodegas del Alto Valle contaban
con una oferta basica de turismo rural limitada a
las visitas al establecimiento y la degustacién, cen-
trada fuertemente en la venta del producto. No
existia el trabajo en red ni relacién con empresas
del sector turismo.

A comienzos de 2000, s6lo el Municipio de
Roca contaba con un drea de turismo y acompa-
fiaba el incipiente desarrollo turistico de las bode-
gas. La delegacién del organismo provincial de
turismo en el Alto Valle comenzé a funcionar en
2004 y abri6 la primera oficina de informes turis-
ticos de la regién sobre rutas nacionales (ubicada
en rotonda de rutas 22 y 151).

La relacién entre el sector productivo (chacras,
galpones de empaque, bodegas) y el sector turis-
tico (hoteles, restaurantes, agencias de viajes) era
muy escasa.



Nace el programa

El actual Programa “Saborea Rio Negro”,
nace inicialmente con la denominacién “Aromas,
Sabores y Colores de Rio Negro” y es ejecutado
durante los afios 2005 y 2006. Fue disefiado por
el Consejo Federal de Inversiones (cFr) a solicitud
del Ministerio de Turismo de la provincia de Rio
Negro.

Aunque el proyecto fue pensado para otra pro-
vincia patagénica donde no se pudo ejecutar, fue
bien recibido por las autoridades de Rio Negro,
convocando una importante audiencia en las ciu-
dades de General Roca y Bariloche donde se des-
arrollaron las primeras “Jornadas de turismo rural
y agroturismo” durante el afio 2004.

De esta forma describen los técnicos de la Con-
sultora contratada por el cF1 el inicio del proyecto:

“Para realizar el trabajo se partio de un diseiio de

organizacion que se propuso vertebrar en formato

turistico toda la provincia a partir de los alimentos
mds emblemiticos de cada region.

Asi se diseniaron, en la faz previa, una serie de re-

corridos turisticos basados en los productos clave: en

la costa se pensd en los frutos del mar, en ln ruta 22

en la manzana y la pera, también en el vino, en la

linea sur carne ovina y caprina y en la cordillera en
un conjunto de productos: frutas finas, cerveza, cho-

colate y abumados” (Barrera, et. al., 2005).

Las rutas que conformaron la propuesta son
las siguientes:
e Ruta de los Sabores Cordilleranos.
e Ruta de la Carne Ovina.
e Ruta de los Sabores de la Costa.
e Ruta del Vino.
* Ruta de Manzanas 'y Peras.

El primer paso consisti6 en presentar la pro-
puesta a quienes serian los protagonistas del pro-
yecto, productores, industriales, propietarios de
restaurantes, operadores turisticos y otros agentes
econémicos que podrian interesarse.

En las jornadas que se realizaron cubriendo
casi la totalidad del territorio provincial se trabajé
participativamente con los interesados, quienes in-
corporaban durante el trabajo sus visiones al pro-
yecto.

Se parti6 de un relevamiento realizado por el
Ministerio de Turismo, que permitié citar a las
reuniones de trabajo a la mayoria de los potencia-
les interesados.
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Cada ruta fue sometida a un andlisis estraté-
gico y en funcién del mismo se disefiaron los res-
pectivos Planes Estratégicos. Estos fueron luego
sometidos a los agentes econémicos de cada zona
para su consideracion final. En este proceso se in-
cluyeron nuevamente sugerencias de los partici-
pantes.

El Plan Estratégico disefiado atiende a las con-
diciones particulares de cada ruta, pero todos ellos
tienen cuatro grandes objetivos:

1. Institucional: objetivo que en cada caso apunta a
desarrollar institucionalmente la ruta, creando
consciencia social del valor del trabajo de la co-
munidad, de los productores, de la agroindus-
tria y del sector turistico asociado a la ruta.

2. Desarrollo de la Industria y los productos: tiene la
finalidad de producir especialidades alimenti-
cias y generar una oferta turistica asociada al
alimento que permita desarrollar una expe-
riencia turistica que posicione a la ruta.

3. Accesibilidad de los productos: apunta a incremen-
tar las oportunidades de acceso de los turistas
a los productos locales (degustacion y compra)
y de acercamiento a los productores y fabri-
cantes.

4. Marketing: con este objetivo se pretende posi-
cionar la ruta para incrementar el nimero de
visitantes y el gasto que estos realizan en pro-
ductos y servicios locales.

Cada objetivo estd compuesto de una serie de
estrategias y éstas a su vez se conforman de un
conjunto preciso de actividades concretas.

En la medida que se fue avanzando con el tra-
bajo en forma participativa, se comenzaron a eje-
cutar acciones, de suerte que mientras el proyecto
avanzaba se realizaron tareas de recuperacién de
tradiciones gastrondmicas, desarrollo de la imagen
corporativa de las rutas, capacitaciones, centros de
informes, carteleria en las rutas, programas de Tv
y radio, etc.

Como ha sido sefialado, cada Plan Estratégico
atiende a las consideraciones especificas para cada
ruta, pero todos tienen aspectos en comun que se
resaltan a la hora de la implementacién del pro-
grama. Entre los aspectos importantes para ejecu-
tar el Programa Saborea Rio Negro, merecen
destacarse los siguientes:
¢ Auditorfas de ingreso. El proceso por medio del

cual los establecimientos que deseen adherir al

sistema consiguen su aprobacién. La norma de
calidad es la base del procedimiento.
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« Trabajo participativo permanente en el que debe-
rian involucrarse diversos organismos publicos.

* La arquitectura organizacional del programa es
otro aspecto de vital importancia. Se propone
que Saborea Rio Negro se cobije en una norma
legal, que posea una estructura determinada y
un presupuesto inicial proporcionado por el
Estado.

* Para ejecutar el programa es imprescindible con-
tar con una estrategia de comercializacién, que
debe partir de definir los mercados objetivos,
asi como la propuesta de comunicacién. Ambas
son sugeridas en el plan de accién.

¢ Finalmente se hace hincapié en que el Programa
Saborea Rio Negro cuente con mecanismos de
control y evaluacion que permitan alertar sobre
los inconvenientes en su ejecucion.

3.2. Segundo momento de la experiencia: se incorpora
el INTA y se crea ln Asociacion Civil Ruta del Vino de
Rio Negro

A comienzos de 2005 el Ministerio de Turismo
solicita al INTa Alto Valle que participe en el pro-
grama para ocuparse del asesoramiento técnico
necesario para conformar las Rutas y llevar ade-
lante las acciones previstas, junto a los grupos de
actores participantes. La Ing. Agr. Lidia Lugano
fue la encargada de formular el proyecto y dar los
primeros pasos desde el iNTa hasta que se contratd
a un profesional en turismo en el mes de octubre
de ese afio.

Para tal fin se cre6 un proyecto de turismo
rural que permiti6é acompaiiar técnicamente a los
grupos que se iban formando en Alto Valle y Valle
Medio. Durante los primeros seis meses se trabajé
principalmente en la promocién y comunicacién
del programa y el relevamiento de establecimien-
tos interesados en incorporarse a una de las dos
Rutas propuestas para el territorio donde trabaja
el inta Alto Valle: la Ruta del Vino y la Ruta de
Manzanas y Peras.

Para el mes de abril de 2006, en el ultimo taller
que los técnicos contratados por el crr dieron en
el Alto Valle, se observé que el programa avanzaba
mds lento de lo que se esperaba y que la tnica
Ruta en condiciones de conformarse formalmente
era la del Vino, por lo que se decidié dedicar todos
los esfuerzos a fortalecer este grupo, para que sir-
viera como referencia a los demis.

A partir de esa fecha se decidié que el técnico
contratado por INTA comenzara a trabajar como

secretario de la Ruta del Vino, siendo responsable
de la convocatoria a las reuniones mensuales, la
redaccion de las actas y la ejecucion de buena
parte de las acciones que se decidian en comision,
como fue tramitar la personeria juridica, adaptar
el Protocolo de Calidad, gestionar infraestructura
como la cartelerfa y el disefio de folleteria, buscar
fuentes de financiamiento, organizar capacitacio-
nes y visitas de familiarizacién, participacion en
ferias, entre las mis importantes.

En junio de 2006 se firmé el Acta Constitutiva
de la Asociacién Civil Ruta del Vino de Rio Negro
con las siguientes personas presentes: Norberto
Ghirardelli de Bodega Agrestis, Jorge Herzig de
Bodega Museo La Falda, Emilce Notaro de Bo-
dega Emilce Notaro, Juan Garabito de Bodega
Humberto Canale, Juan Alvarez de Bodega Es-
tepa, Mirta Martin de Hotel Bristol, Claudia Rosa
de la Asociacion Empresaria Hotelera Gastroné-
mica de los Valles de Rio Negro, Patricia Serdoch
de Romen, Sara Abate de Bodega Bencar, Natalia
Serdoch de Hotel Huemul, Cristina Murillas de
Cooperativa Quillahue, Carlos Rota de Hotel La
Fundacién, Diego Rodil de inta Alto Valle, en-
contrdndose presentes en representacién del Mi-
nisterio de Turismo de Rio Negro la Secretaria
Ana Boschi y Claribel Manffrand.

Avanzando con el programa, en noviembre de
2006 se aprob6 el Protocolo de Calidad, una de
las exigencias de la Asociacién para dar el primer
paso hacia la mejora en la gestion de la calidad y
la unificacién de los establecimientos de la Ruta.

El afio 2007 tuvo logros y frustraciones; por
un lado se obtuvo la personeria juridica luego de
un afio de gestién, pero luego de transitar un largo
proceso para lograr una subvencién parcial del
PROSAP, finalmente no fue aprobado. Ademads, se
invirti6 mucho tiempo y esfuerzo en un proyecto
de sefalizacion que nunca se concret6 por falta del
financiamiento comprometido.

Una accién de capacitacion muy interesante fue
llevada a cabo por un sommelier en los principales
restaurantes del Alto Valle, formando a los mozos
y personal de establecimientos en el Servicio del
Vino, transmitiendo informacién sobre la Ruta y
obsequiando diferentes elementos de promocion
como sacacorchos de dos tiempos, faldones y ex-
hibidores tipo repisa. Esta accién se repetiria con
mozos de Bariloche directamente en las bodegas y
con personal de hoteles, oficinas de informes tu-
risticos, gufas de turismo. La gestién de los fondos
ante la Red de Agencia de Desarrollo Econémico



de la provincia de Rio Negro (crear) fue muy di-
ficil, al punto que en la Asociacién no se volvid a
trabajar con esa agencia provincial.

A nivel promocional se particip6 en diferentes
fiestas populares, ferias y exposiciones relaciona-
das a la produccion y el turismo. Desde las regio-
nales hasta las mds importantes realizadas en
Buenos Aires como la Expo Patagonia 2006, Dia-
gonal de Finanzas y Mercadeo del iNTa 2007, Ca-
minos y Sabores 2009.

Este momento de la experiencia se caracterizo
por la fuerte participacion de las bodegas, que co-
menzaban a liderar el proceso, y el acompafiamiento
del sector hotelero y gastronémico. Dentro de este
dltimo sector las opiniones sobre la necesidad de
apoyar la Ruta del Vino estaban divididas. Los ho-
teleros y gastronémicos mds tradicionales pensa-
ban que no habia que participar. En cambio, el
sector mas dindmico de los empresarios estaba
convencido de que los beneficiaria a mediano o
largo plazo y que habia que comprometerse con
el proceso.

Para el afio 2007 la Asociacién conté con dos
nuevos socios: Radl Zucchi, gerente de la bodega
Chacras del Sol de General Roca; y Olga D" Amato,
gerente del Hotel Patagonia de Cipolletti. Pero
también hubo socios que por diferentes motivos
decidieron renunciar, como el caso de las bodegas
Emilce Notaro, Bencar y Estepa, el restaurante
Patio Kimar y la agencia de viajes Sendas patagé-
nicas, que tuvo una corta participacion.

La dindmica del desarrollo que experimentaba
la Asociacion iba generando cada vez mayor com-
promiso en los asociados. Para todos significaba
un aprendizaje trabajar con un producto nuevo
como el turismo rural, y algunos vefan que no era
exactamente como lo habfan imaginado y decidian
dejar de prestar el servicio. En cambio, otros des-
cubrian en el turismo rural una posibilidad para
agregar mds valor a su producto, para mejorar la
promocién y comercializacidn, y para generar un
nuevo negocio en la empresa, ya no como produc-
tor primario ni secundario, sino como prestador
de servicios, entrando en el sector terciario de la
economia.

En ese afio se inician acciones asociativas que
generaron una sinergia que favoreci6 a todos. Por
ejemplo, en relacion a la atencién al turista, para
evitar repetir el mismo “discurso” en cada bodega
sobre el proceso productivo, decidieron que cada
uno explique un aspecto del proceso. Asi, en la
Bodega Museo La Falda (con sus 100 aflos y la ter-
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cera y cuarta generacién de la familia a cargo) se
cuenta la historia de la vitivinicultura regional; en
la Bodega Humberto Canale también se hace hin-
capié en la historia, pero ademis el guiado gira al-
rededor de los vinos de guarda. En Chacras del
Sol se cuenta el proceso productivo de un vino
joven, y en la Bodega Agrestis se describen los
pasos para la produccién de vinos espumantes.

Por su parte, los hoteles comienzan a exhibir
los vinos de la ruta y a promocionar las visitas a
las bodegas a través del folleto grupal realizado.
Los recepcionistas de los hoteles de la Ruta del
Vino ya conocieron las bodegas, saben los dias y
horarios de visita y las empiezan a recomendar
cada vez que un huésped les pregunta por un
lugar para visitar. En noviembre de 2007 el hotel
La Fundacién, de General Roca, abri6 un restau-
rante donde s6lo vende vinos de Rio Negro, ha-
ciendo hincapié en las publicidades radiales de su
condicién de “primer restaurante de la Ruta del
Vino” (actualmente agregé vinos de las bodegas
de Neuquén).

De la mano del convencimiento sobre los be-
neficios econémicos que podria traer el turismo
rural se comienzan a observar inversiones impor-
tantes en las bodegas pertenecientes a la ruta ali-
mentaria.

La Bodega Humberto Canale comenz6 con la
incorporacién de dos bafios, un asador y un pe-
quefio sal6n de ventas junto al museo de la bo-
dega donde finaliza el circuito turistico. Para el
centenario de la empresa en 2009, acondicioné
un espacio del sector de guarda y fragmentacion,
logrando asi un gran salén de eventos, rodeado
de grandes cubas y toneles de roble, algunos de
mds de 70 afios de antigiiedad.

La Bodega Museo La Falda conecté dos espa-
cios de la bodega separados por las piletas de fer-
mentacion, abriendo las anchas paredes de los
recintos y generando, a su vez, diferentes cavas
para la guarda del vino. También comunicé la bo-
dega con una casa lindera que esta transformando
en restaurante.

La Bodega Agrestis, por su parte, reformé
completamente el quincho familiar donde co-
menz6 el incipiente desarrollo turistico, convir-
tiéndolo en un espacio para albergar a unas 50
personas, con una importante cocina y asador. Al
poco tiempo la capacidad resultd insuficiente para
los eventos mds numerosos, y obligé a pensar en
una nueva ampliacién.
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3.3. Tercer momento de ln experiencia: la Asociacion
comienza a caminar sola

En diciembre de 2007, el iINTA entendié que el
proceso de organizaciéon y maduracion de la Aso-
ciacién habia avanzado suficientemente, y comen-
zaba a transitar un camino autogestionario conso-
lidando un nuevo producto turistico en la provin-
cia, y que para seguir fortaleciendo el proceso de
auto-organizacién de la Ruta era conveniente re-
formular el rol del técnico asesor. Es asi como se
inicié un proceso de reflexién y andlisis de roles y
funciones de los diferentes actores locales partici-
pantes. Producto de esto, el técnico del iNTA cam-
bi6 sus funciones, y de ser secretario pasé a cumplir
funciones de animador y asesor técnico de la Aso-
ciacion.

El proceso de cambio de rol fue complejo,
existiendo multiples miradas sobre la conveniencia
o no de realizarlo. Si bien el cambio fue gradual,
se puede decir que gener6 una pequefia crisis que
llevé a que se replantearan los intereses que los
agrupaban y analizaran las motivaciones para con-
tinuar/discontinuar la experiencia.

Sin embargo, la Asociacién rdpidamente con-
tinud con su proceso organizativo y tomé decisio-
nes que la fortalecieron; contrataron a un
secretario desde el mismo sector privado, siendo
Florencia Ghirardelli, hija del propietario de la
Bodega Agrestis la persona que se encargé de ese
rol. Se acordé que el Ministerio de Turismo le pa-
garia la mitad de sus honorarios y los socios de la
ruta la otra mitad.

Los primeros meses de 2008 fueron una etapa
de transicion hasta que Florencia se interiorizd
sobre su trabajo y la Asociacion defini6 sus proxi-
mMos pasos.

Este momento coincidi6 con el inicio del Plan
de Consolidacién del Enoturismo en Argentina,
impulsado por Bodegas de Argentina ac, la secre-
taria de Turismo de la Nacion, el Banco Interame-
ricano de Desarrollo y las provincias de Salta,
Catamarca, La Rioja, Mendoza, San Juan, Rio
Negro y Neuquén.

El Plan de consolidacién comenzé con impor-
tantes talleres por regiones y también a nivel na-
cional, donde llegaron a participar expositores de
las principales zonas vitivinicolas del mundo. La
Asociacién Civil Ruta del Vino de Rio Negro sir-
vi6 de modelo de asociativismo en uno de los se-
minarios nacionales desarrollados sobre turismo
del vino.

Desde 1nTa se sigui6 asistiendo a la Asociacion
a definir el Plan de trabajo anual y el seguimiento
y apoyo técnico necesario. También se acompaiia-
ron las acciones de promocién definidas para la
region, focalizadas en restaurantes y hoteles, y las
capacitaciones para personal de restaurantes que
se vienen repitiendo todos los afios.

A partir del afio 2009, la Asociacién inicié un
ciclo de conciertos de musica clisica en bodegas,
a beneficio de instituciones de bien publico. Ya
para entonces la Ruta del Vino dio claras sefiales
de autonomia del Estado al organizar ellos mis-
mos el programa de capacitacion y promocién del
producto, financiado integramente todas las ac-
ciones, llevando al dia todos los libros de Ia aso-
ciacién, y marcando con claridad el camino a
transitar, en algunos casos junto a las bodegas de
la provincia del Neuquén (incluso antes del Plan
de Consolidacion del Enoturismo en Argentina),
y en otros junto a bodegas de Rio Negro que no
pertenecen a la Ruta del Vino (es el caso de la
campaiia de publicidad en la via publica que se re-
alizé en la regién para fomentar el consumo de es-
pumantes hechos en Rio Negro).

Se destaca asi el liderazgo regional que han lo-
grado, ejemplificado en el parrafo anterior, donde
influyeron claramente en las politicas de promo-
cién ejecutadas por el gobierno provincial; y la
claridad para posicionarse en el mercado de la
Norpatagonia, incluyendo a los destinos turisticos
tradicionales de las provincias de Rio Negro y
Neuquén. Todo esto refleja el aprendizaje pro-
ducto de las experiencias vividas. Por ejemplo, si-
guiendo en el campo de la promocién, luego de
participar de gran variedad de fiestas, ferias y ex-
posiciones, llegaron a la conclusion de que sélo les
sirve participar de dos: “Vinos y bodegas” (se rea-
liza todo los afios en la Rural, predio ferial de Bue-
nos Aires) y el “Salén de vinos de la Patagonia”
(certamen anual realizado en la ciudad de Neu-
quén). El resto de las invitaciones son rechazadas
o bien participan excepcionalmente para acompa-
far al organismo de turismo provincial.

"También producto de la experiencia, direccio-
naron las acciones de promocién hacia las oficinas
de informes turisticos del Alto Valle (los munici-
pios que poseen oficinas de informes sobre las
rutas nacionales 22 y 151 son Contralmirante Cor-
dero, Cinco Saltos, Cipolletti, Allen, Gral. Roca y
Gral. Enrique Godoy), hoteles y restaurantes re-
gionales y, a través de bases de datos armadas con
las personas que los han visitado, reforzaron la



promocion en el territorio. Saben que los residen-
tes del Alto Valle son sus principales clientes y que
regresan acompaiiando amigos o familiares cuando
eventualmente tienen que oficiar de anfitriones.
También se han posicionado muy bien en el seg-
mento de eventos empresariales, realizando desde
desayunos de trabajo hasta fiestas de fin de afio.

A comienzo de 2010 se observa a la Ruta del
Vino -de acuerdo con los dichos de uno de sus
miembros- trabajando en “piloto automidtico”.
Cada uno atendiendo su emprendimiento pero
comunicado con el resto de los socios, gestio-
nando obras de infraestructura para la Ruta como
la sefialética prometida por la provincia para este
aflo, y repitiendo acciones de capacitacién que ya
les han dado resultados en afos anteriores. Flo-
rencia Ghirardelli ya no recibe el 50% de sus ho-
norarios de la provincia y comparte el rol de
secretaria con otros socios, lo que se observa en la
dltima reunion realizada el 10 de junio de 2010 en
Bodega Agrestis, donde le tocé cumplir esa fun-
ci6n a la responsable del drea de turismo de la Bo-
dega H. Canale.

Las empresas siguen creciendo y agregando
servicios. Es el caso de la Bodega Museo La Falda,
que en el afio de su centenario estd terminando de
construir un restaurante junto al establecimiento.
La Bodega Humberto Canale, luego de fuertes
inversiones en el drea turistica, ha creado un de-
partamento de turismo y contrat6 a personal es-
pecializado.

En el acta de la dltima reunién mencionada
aparece el programa tentativo de degustaciones a
realizar durante el segundo semestre del 2010 en
los hoteles y restaurantes de la Ruta (presentando
nuevos socios, como es el caso de Muifioz, tapas y
vinos de General Roca y el Gran Hotel Allen, de
esa localidad); definen el ciclo de conciertos en
bodegas para los meses de octubre a noviembre;
se aclara el estado de situacién de los balances de
la asociacién; aprueban un incremento de la cuota
social para las bodegas (que pasa de $50 a $100) y
la exencidn a hoteles y restaurantes; y se presenta
el disefio de un nuevo logotipo para la Ruta del
Vino (el logo que utilizé hasta el momento habia
sido disefiado por el Ministerio de Turismo pro-
vincial). La primera accién con la nueva imagen
serd imprimir unos stickers que identifiquen a los
socios de la Ruta.
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4. EL ANALISIS Y LA INTERPRETACION DE LA EXPE-
RIENCIA

4.1. Los diferentes puntos de vista de los participantes

Los bodegueros

Los bodegueros del Alto Valle de Rio Negro
se constituyeron en los actores centrales de esta
experiencia. Destacan que ellos valoraron desde el
origen el sentido que para la regién y su actividad
tenia impulsar la Ruta del Vino. La vieron como:

“una estrategia para lograr consustanciar a la po-

blacion con la identidad vitivinicola centenaria de

I region” (Entrevista a bodeguero local).

Debemos recordar:

“que el vino comenzd antes que la fruticultura en
el Alto Valle, y llegaron a existir mds de 200 bode-
gas en la provincia, como herencia cultural de la in-
migracion europea llegada a la Argentina a finales
del siglo x1x y principios del xx. Hoy solo existen una
veintena de bodegas” (Entrevista a bodeguero local).

Esta valoracién de la idea inicial los llevé a par-
ticipar activamente desde que fueron convocados
por el estado provincial.

Hay que recordar que la ripida apropiacion de
la idea se debe, en parte, a la experiencia desarro-
llada individualmente por las bodegas, tomando
contacto con el turista y descubriendo la poten-
cialidad de la actividad, previa a la conformacion
de la Ruta del Vino.

Los que participaron desde su inicio le reco-
nocen a la idea un valor comercial:

“...nadie se va a llenar de plata, pero va a ayudar

a promocionar y vender mus, en especial la venta

en bodega es interesante porque es mds rentable.

Ademds, en las bodegas chicas la actividad turistica

es importante si se hace bincapié en la calidad del

servicio, uno de los ejes de esta Ruta” (Entrevista

a bodeguero local).

Adpvierten que la propuesta no fue recibida de
igual manera por los diferentes tipos de bodegas
de la regién:

“las nuevas bodegas de capital extranjero no estdn
interesadas en participar de la Ruta porque su mer-
cado estd afiera, y las otras bodegas, la mayoria no
estd en condiciones de recibir turistas, pero si estaban
interesadas en recibir los beneficios que tendrian las
bodegas participantes de ln ruta alimentaria” (En-
trevista a bodeguero local).
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La primera etapa de formacién de la Ruta la
identifican como:

“la etapa donde el gobierno provincial busco la par-

ticipacion de la mayor cantidad posible de estableci-

mientos, incluso intentd formar la asociacion junto

a los productores fruticolas pertenecientes a otra ruta

alimentaria” (Entrevista a bodeguero local).

Recuerda que ellos:

“...siempre se mantuvieron firmes en el desarrollo
de una ruta temidtica, donde podia ingresar cual-
quier productor o empresa involucrado en la cadena
de produccion del vino, pero que respetase los patro-
nes de calidad, que se plasmarian mds adelante en
un protocolo” (Entrevista a bodeguero local).

Aqui se genera un conflicto con algunas bode-
gas que no estaban en condiciones de recibir tu-
ristas, pero igual querfan participar, con el objetivo
de recibir apoyo del estado provincial para mejorar
su produccion.

Este conflicto desatado entre dos sectores de
los vitivinicultores de la provincia gener6 dentro
del gobierno provincial diferentes problemas,
hasta definir claramente el rol del drea de turismo
y la de trabajo en relacién con las bodegas. Final-
mente, se cred la Direccién de Vitivinicultura, que
se aboca a la problemadtica del productor primario
y bodeguero pequefio descapitalizado que necesita
de apoyo financiero para el recambio de varieda-
des y la modernizacion de las bodegas. En cambio,
las bodegas orientadas al turismo rural encontra-
ron apoyo en el Ministerio de Turismo, enfati-
zando su trabajo hacia la promocién diferenciada
del producto a través de esta nueva estrategia.

La segunda etapa del proceso los bodegueros
la recuerdan por el trabajo que requirio y la expe-
riencia que fueron ganando como grupo y como
prestadores turisticos. En este momento, fue
cuando se produjo la maduracién de la idea de
asociatividad. Un bodeguero recuerda que:

“...yo dudaba de exponerme al grupo por miedo a

que me copien alguna idea o por la competencia que

se podria generar entre nosotros” (Entrevista a bo-
deguero local).

Ahora reconocen que eran miedos infundados,
y que el trabajo asociativo originé una sinergia que
favoreci6 a todos. Por ejemplo:

“cuando el turista termina la visita se le reco-

mienda que conozca otra bodega de la Ruta, y

cuando lo hace, para evitar repetir la misma expli-

cacion en cada bodega sobre el proceso productivo,
decidimos que cada uno explique un aspecto del pro-
ceso” (Entrevista a bodeguero local).

Cuando se reflexiona acerca de las condicio-
nes que permitieron a la asociacién alcanzar vida
propia se lo atribuyen a “la maduracién lograda y
a la organizacién interna”. Ellos afirman que esta
situacion se fue dando: “...obligada por el apoyo
que se va escapando”. La tensién existente con los
actores publicos participantes de la idea inicial y
que propugnan un gradual desprendimiento del
protagonismo publico, muchas veces es vivida por
los bodegueros como el abandono:

“actualmente, no rechazamos nada pero tampoco

esperamos nada. . .por eso desde el aiio pasado hemos

decidido que queremos caminar solos. Por eso hoy
necesitamos generar recursos para la Asociacion.

Pensamos realizar las acciones que hicimos el aiio

pasado pero pensadas con un objetivo recaudatorio.

Se van a repetir el ciclo de conciertos, que tuvo

tanto éxito, a beneficio de alguna institucion pero

con una utilidad para la Ruta” (Entrevista a bo-
deguero local).

Sin duda, descubrir en la accién los beneficios
del trabajo asociativo fue el aprendizaje mds rele-
vante de los bodegueros locales, que les permite
profundizar la idea, imprimirle una dindmica au-
togestiva y recrear la Ruta con nuevas iniciativas:

“Este aito hicimos el primer tour de ln Ruta con mo-

tivo de ln Fiesta provincial de ln Vendimia de Villa

Regina. Se nos ocurrio junto con el intendente, que

queria dar un presente en la cena de gala, donde se

sortearon cuarenta vouchers. Se concreto en el mes
de mayo una excursion de todo el dia, almorzando
en una bodega, tomando el té en otra y prdctica-
mente cenando en la tercera. Ese circuito querentos
empezar a comercializarlo a través de una agencia
de turismo de Cipolletti, con mucha experiencia en
turismo receptivo. Esta es otra de las actividades que
estamos pensando para generar recursos para la Aso-
ciacion este aiio” (Entrevista a bodeguero local).

La autonomia de la Asociacién la entienden
como la capacidad de generar los recursos para su
funcionamiento:

“Al principio no pensamos que la Asociacion necesitaba
generar ingresos, pero después vimos que si, que
cada vez que participamos de algiin evento o feria
tenemos gastos que afrontar” (Entrevista a bode-
guero local).



En la capacidad para generar su propios ingre-
sos radica su principal fortaleza como institucién
y su perspectiva positiva sobre el futuro de la Ruta:

“Hoy la Ruta avanza lentamente, pero creo que
vamos bien encaminados, estamos convencidos. . .es-
tamos incorporando una nueva bodega de Valle
Azul, bemos decidido que el resto de los socios no pa-
guen mds la cuota (boteles y restaurantes) pero
vamos a continuar con las degustaciones en cada es-
tablecimiento vy los vamos a identificar con un stic-
ker que va a llevar un nuevo logo que estamos
disefiando” (Entrevista a bodeguero local).

Otro aspecto que para los bodegueros es rele-
vante es su preocupacion por la calidad del servicio.
Valoran como trabajaron el Protocolo de Calidad:

“no fue algo impuesto. . .fue madurado por nosotros,
nos dimos cuenta que debiamos distinguirnos por
una marca, la Ruta del Vino, y para eso era nece-
sario homogeneizar criterios de calidad y pautas de
trabajo de todas las bodegas” (Entrevista a bode-
guero local).

Las pautas creadas y autoimpuestas por la Ruta
del Vino fueron: primero, que el establecimiento
interesado en ingresar recibiera turistas, y, se-
gundo, que adecuara sus instalaciones y servicio
al Protocolo de Calidad. Esto les permitié tener
cierto control del proceso, en especial en la etapa
de formacién, donde habia una importante canti-
dad de actores interesados en participar, aunque
la mayoria no respondia a la consigna. La tensién
generada se sigue manteniendo y es, en cierto
punto, la causante de la principal debilidad del
grupo, que es justamente el bajo nimero de bo-
degas participantes. Un aspecto positivo como la
creacién del Protocolo de Calidad conlleva a una
debilidad. Ese logro es a su vez parte del problema
actual de la Asociacién:

“Nos damos cuenta de que una de nuestras debili-

dades actuales es que somos pocos; no todas las bode-

gas pueden responder a los requerimientos de calidad
que nos hemos autoimpuesto” (Entrevista a bode-
guero local).

Frente a este problema se observa que comienza
a generarse una apertura controlada, sumando nue-
vos socios en el sector gastronémico y vitivinicola,
invitando a nuevas empresas que van surgiendo en
Rio Negro, considerando incluso regiones externas
al Alto Valle.
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La valoracién del compromiso con la funcién
de secretaria demuestra para ellos el grado de ma-
durez alcanzado como organizacién:

“al principio ln secretaria era pagada por las bode-

gas cuando podian y una vez le pago ln Provincia.

Abora ese ol lo vamos ejerciendo en forma com-

partida y funciona muy bien” (Entrevista a bode-

guero local).

Los bodegueros son concientes de los logros
alcanzados pero también son prudentes de los al-
cances y la dimension que tiene la Ruta:

“Yo estoy convencido de que bay beneficios pero son

dificiles de medir, en especial en el corto plazo. Ya

Hevamos cinco aiios juntos, el aumento de visitas ha

sido importante en este periodo pero no se le puede

atribuir solamente a la Ruta. Los beneficios se verdn

a largo plazo” (Entrevista a bodeguero local).

Otros actores

La Asociacion Empresaria Hotelera Gastron6-
mica de los Valles de Rio Negro (auc) y algunos
de los hoteles y restaurantes que la conforman
acomparfian, desde sus inicios y en calidad de so-
cios, a la Asociacion Civil Ruta del Vino. Al igual
que los bodegueros valoran la idea:

“Creo que la Ruta del Vino por lo que es el vino en

el mundo y en la Argentina, es una propuesta muy

interesante, que merece ser acompanada” (Entre-
vista a empresario gastronémico).

La participacién de hoteles y restaurantes fue
muy activa en la primera etapa de formacién de
las rutas alimentarias de la provincia, donde a par-
tir de los diferentes talleres y jornadas de trabajo,
fueron volcando su visién al proyecto. Pero no
todos los socios de la aHG estuvieron de acuerdo
en acompafar esta iniciativa:

“es que no se ve el beneficio a corto plazo: ademds,
el turista no es nuestro principal cliente, bistorica-
mente trabajamos con hombres de negocios y turis-
tas de paso, pero vemos con buenos ojos el desarrollo
turistico y creemos que a largo plazo va a ser una
alternativa importante” (Entrevista a empresa-
rio gastronémico).
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Los mds criticos son fundamentalmente los
hoteleros, porque los gastronémicos si tienen una
relacién mds directa con el vino y ven en esta Ruta
una manera de diferenciarse y mejorar su negocio,
ellos destacan:

“Su desarrollo tiene una buena repercusion en la

gastronomia regional y es cuestion de tiempo que

muds establecimientos se sumen a la Ruta” (Entre-
vista a empresario gastronomico).

En el segundo momento analizado en este tra-
bajo, el sector también se ve bien representado
ocupando varios cargos dentro de la Comision
Directiva de la Asociacién, pero reconoce que
lentamente los bodegueros van tomando el pro-
tagonismo, ocupando los prestadores turisticos un
rol de acompafamiento:

“el mérito del crecimiento lo tienen los bodegueros;

eso se debid a la conformacion de la Ruta por bodegas

genuinas que querian que esto funcionara. Sabian
que no es una moda, que la demanda es permanente

y veo un compromiso mas alld de lo comercial.

Siempre tuvieron los objetivos muty claros y estuvie-

ron mauy comprometidos, por eso les va bien. La

Ruta se bizo con mucha seriedad, compromiso, es-

fuerzo y por gente que conoce maty bien el negocio”

(Entrevista a empresario gastronémico).

Como debilidad observan:

“que falta un operador turistico que ofrezca una ex-
cursion por las bodegas de ln Ruta del Vino para los
huéspedes que no vienen en auto o bien prefieren que
los pasen a buscar por el hotel y despreocuparse de
todo” (Entrevista a empresario gastronémico).

Reconociéndose como acompaifiantes de la ex-
periencia, sin embargo, le ven perspectivas impor-
tantes para el crecimiento de la region:

“La Ruta del Vino representa un valor agregado
para el valle como Bubalco (un nuevo zoologico lo-
calizado en la zona rural del Allen) y todas las pro-
puestas turisticas que estdn surgiendo. Creo que ln
ruta fue creada en el momento justo y que por fin
empezamos a aprovechar todo lo que tenemos en
esta zona privilegiada” (Entrevista a empresario
gastronomico).

Los actores priblicos

Los actores publicos mis relevantes que parti-
cipan en la experiencia son el Ministerio de Tu-
rismo de la Provincia de Rio Negro y la Estacién
Experimental Agropecuaria Alto Valle del iNTa.
Sus funciones y roles puestos en juego en la expe-
riencia son diferentes y complementarios. Tu-
rismo de la Provincia fue la creadora e impulsora
inicial de la idea cumpliendo el rol de promocién.
Posteriormente se incorporé el INTA con un rol de
asistencia tecnolégica en los aspectos organizati-
vos y turisticos. Ambas funciones se mantienen,
aunque fueron variando algunas caracteristicas de
la intervencién.

Ambos coinciden en valorar positivamente la
experiencia y reflejar el trabajo asociativo alcan-
zado entre ellos:

“el aprendizaje mds importante es haber podido

trabajar asociados, respetando las diferentes funcio-

nes y roles que se pusieron en juego en la experien-
cia” (Entrevista a funcionario provincial).

Eso los llevé a transitar las diferentes etapas
del proceso manteniendo el didlogo y buscando
los acuerdos, incluso frente a las diferentes visio-
nes y conflictos que surgieron en relacién a situa-
ciones coyunturales como a las estrategias a seguir
frente a la evolucién y la dindmica que iba adqui-
riendo el proceso. En especial frente a la situacién
de creciente autonomizacién de la Asociacion.

Particularmente, para el iNTa fue un impor-
tante aprendizaje institucional cuando en la se-
gunda etapa del proceso se evalud que la Asociacién
estaba madura y en condiciones de asumir mayo-
res compromisos con la gestién de la Ruta. El de-
bate que se produjo a partir de poner en discusién
este tema fue importante para todos los partici-
pantes, y desde la visién del iNTa fue un factor fa-
vorable al proceso de crecimiento y autonomi-
zacion de la Asociacién.

En cambio, el organismo provincial no estuvo
de acuerdo con el cambio de rol del iNTa frente al
grupo, que con el tiempo llevé a la Asociacion a
cobrar autonomia. Los objetivos de cada institu-
ci6én eran diferentes. Para el Ministerio de Tu-
rismo, la creacién de un nuevo producto turistico
para la provincia represent6 el principal logro. De
todas las Rutas impulsadas por el programa “Sa-
borea Rio Negro”, sin dudas la del Vino fue la mds
exitosa y lidera el proceso de consolidacién del tu-
rismo en el Alto Valle.



En este sentido, para la provincia tener cierto
control de este nuevo producto les posibilita ar-
monizar la oferta turistica a la hora de presentarla
al puablico objetivo. En cambio, el INTA, por sus
objetivos institucionales y su rol jugado en el pro-
ceso como promotor de la organizacién, ve con
buenos ojos la creciente independencia del grupo
y promueve el proceso de autonomizacién. El
aprendizaje mds relevante entre los organismos
publicos es que las diferencias de enfoque no im-
pidieron que se continuara trabajando asociativa-
mente.

Por dltimo, se advierte que los actores privados
involucrados en la experiencia mayoritariamente
tienen sobre lo publico una idea muy simplificada
y homogénea que los lleva a percibir al Estado
como un aparato unico, en general ineficiente y
burocrético. En la construccién de sus demandas
toman muy poco en cuenta las diferencias al inte-
rior de lo publico y sus complejidades e intereses
en juego. A la hora de negociar con el “Estado”,
éste se reduce y concentra en la demanda a las ins-
tituciones publicas participantes en el proceso,
cuando los vacios corresponden justamente a las
ausentes, como los responsables del financia-
miento u otras politicas publicas. Es decir, el actor
privado generaliza y rotula a todas las instituciones
publicas como “el Estado”, sin distinguir unas de
otras y sin identificar aciertos y debilidades en la
construccion de la politica publica. Esto dltimo
permitiria revisar y profundizar estrategias mds es-
pecificas de trabajo institucionales puestas en
juego en la experiencia.

En el proceso de la Ruta del Vino hubo claros
aciertos, empezando por la creacién del programa
por parte de la provincia, pero con destacadas au-
sencias como la falta de fuentes de financiamiento
para la promocién de la Ruta y el apoyo a los pla-
nes de calidad de las bodegas interesadas en parti-
cipar. En este punto cabe rescatar una iniciativa
nacional, aunque inconclusa, que es el Programa
Nacional de Turismo Rural (PrRONATUR) que invo-
lucra al recientemente creado Ministerio de Tu-
rismo de la Nacién, el Ministerio de Agricultura
y al INTA.
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5. A MODO DE CONCLUSION: EL APRENDIZAJE DE LOS
ACTORES LOCALES

Sin duda, el aprendizaje mis relevante de todos
los actores participantes de la experiencia esta re-
lacionado a la capacidad que han adquirido en el
trabajo asociativo. Esto se expresa tanto entre los
bodegueros participantes en la Asociacién, como
entre éstos y los hoteleros y gastronémicos, como
asi también entre los actores publicos y privados.

Entre los bodegueros es importante ese apren-
dizaje tomando en cuenta las desconfianzas pre-
vias existentes. Cabe recordar que ellos venian
desarrollando una experiencia individual positiva,
lo que los hizo acercarse a la propuesta inicial,
pero les significaba un verdadero desafio iniciar el
proceso asociativo. La accién colectiva realizada y
la prictica concreta les fueron demostrando que
la asociatividad no solo era posible sino que era
uno de los pocos caminos que tenian para prota-
gonizar e impulsar la idea de la Ruta del Vino.

Un sintoma claro de madurez tiene que ver con
asumir la necesidad de generar ingresos para la
Asociacion. Esto infiere la completa “apropiacién”,
por parte de los bodegueros, del producto Ruta del
Vino, y se ve acompaiiado por la puesta al dia de
los tramites frente a Personas Juridicas, asumir ro-
tativamente la tarea de la secretarfa de la Asocia-
cién, la personalizacién del Protocolo de Calidad,
la programacién y ejecucion de las actividades, el
desarrollo de un nuevo logotipo identificatorio de
la Ruta, entre otras pricticas asociativas.

"También hay que destacar el aprendizaje rea-
lizado en el campo de la promocién del producto
turistico. Ya se mencioné la correcta complemen-
tacion de los productos individuales que, sumada
a la unificacion de la calidad del servicio y la buena
diagramacién y comunicacion entre las partes, po-
sibilit6 la conformacion de un verdadero producto
grupal. Pero en lo que respecta a las estrategias de
promocion, las primeras experiencias realizadas
junto al organismo de turismo provincial les per-
mitieron segmentar las audiencias aumentando su
efectividad.

Sin duda, el éxito de esta experiencia local fue
posible porque se enmarca en un contexto favora-
ble para el crecimiento del turismo del vino en el
pais, reflejado por las estadisticas de Bodegas de
Argentina ac. El aumento de la cantidad de turistas
que visitan los Caminos del Vino de Argentina ha
sido del 142 %, una cifra considerablemente mayor
al total de turistas que arribaron a nuestro pais,
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cuyo crecimiento fue del 24% (entre los afios 2004
y 2008). Hay que tener en cuenta que la cantidad
de bodegas que recibieron turistas en ese periodo
pasé de 62 a 163.

Sin embargo, es importante destacar que las
empresas involucradas en la Ruta decidieron apro-
vechar el aumento de la demanda apostando al tu-
rismo, realizando las inversiones necesarias con
tondos propios y en un contexto con dificultad
para el acceso al crédito tal decision de reinvertir
en proyectos innovativos es muy valorable.

Estas inversiones no generaron una conducta
competitiva entre ellos; por el contrario, también
primé la cooperacién y cada uno fortalecié su
identidad comercial y acentué su rol dentro de la
Asociacién.

La accién asociativa se desarrollé también
entre los actores publicos. El inTa y el Ministerio
de Turismo aprendieron a trabajar conjuntamente
manteniendo sus identidades, funciones, roles y
sin superponer actividades, y desarrollando estra-
tegias comunes. Esto no es visualizado del todo
por el sector privado, predominando una mirada
genérica y critica del Estado, muy evidente en la
sensacion de “abandono” experimentada, por ejem-
plo, cuando no se consigue el financiamiento pro-
metido para fortalecer el proceso.

El trabajo conjunto y asociativo con el sector
turistico, como son los hoteles y restaurantes, ade-
mds de la Asociacién Empresaria Hotelera Gas-
trondmica de los Valles de Rio Negro (anc) fue
importante y les permitié comprender mds rapi-
damente el funcionamiento del sistema turistico y
la manera de vincularse con éL

Actualmente, los diferentes actores de la Ruta
del Vino reconocen el liderazgo de los bodegueros
y el rol de acompafiamiento de los actores piiblicos
y privados, y han construido una visién compartida
de la importancia que tiene para la actividad y la
region. Ademds, comparten que estin protagoni-
zando un proceso de largo plazo que amerita es-
fuerzos graduales de todos los actores.

Otro aprendizaje importante adquirido es la
asuncion enddgena de la necesidad de la estanda-
rizaci6n de la calidad en la atencién y los servicios
brindados al turista, a partir del proceso de gestién
y aprobacién del Protocolo de Calidad. Este pro-
ceso no fue impuesto exégenamente, sino que fue
una construccion propia. Si bien existié un aporte
externo, que tiene que ver con un Protocolo de
Calidad que la Consultora redacté como dispara-
dor del proceso, las bodegas lo adaptaron a sus ne-

cesidades, convirtiéndolo en una herramienta de
calidad genuina, que les da una importante forta-
leza, logrando marcar una diferenciacién que pro-
tege el producto creado y que le agrega valor
territorial a las bodegas.

A pesar de no ser implementado de manera
inmediata, el Protocolo de Calidad marcé el ca-
mino para unificar el servicio de todos los em-
prendimientos, demostrando por qué se presentan
de manera asociada. Esta conducta fue reforzando
la marca “Ruta del Vino” y es, sin duda, una de las
claves del éxito asociativo.

En este momento la Asociacién presenta una
contradiccién expresada por sus participantes:
“necesitamos ampliarnos sin perder la identidad y
el signo de calidad alcanzado”. Esta realidad pre-
senta una tension que no pudo resolverse desde el
origen de la Ruta. Ampliar la Asociacién en forma
significativa sin perder el logro alcanzado en la es-
tandarizacion de la calidad parece ser un problema
que no podrd resolverse en el dmbito de la Aso-
ciacién. El no poder solucionar este problema
marca los limites al proceso asociativo.

La reflexion de los actores participantes es que
esta problemitica los excede y les marca los limites
al crecimiento de la experiencia asociativa local.
Para ellos es necesario iniciar un proceso de apoyo
que favorezca a las pequefias bodegas, para que
puedan iniciar los planes de mejora que les permi-
tan incorporarse de lleno a la actividad de la Ruta.
Sin duda, esta intervencién es mds compleja ya
que requiere mayores y mds variadas fuentes de fi-
nanciamiento y asistencia tecnolégica y capacita-
cién para acondicionar las bodegas de acuerdo con
las normativas de calidad.

La Ruta del Vino tuvo logros muy significati-
vos en cuanto a su instalacién en la region, aumen-
tando el valor territorial y recuperando una
actividad de indudable valor histérico y cultural
del Alto Valle. Asimismo, el crecimiento y el for-
talecimiento de la Asociacién con capacidad de
gestion colectiva pudiéndole imprimirle “vida
propia” a la Ruta se transforma en un elemento
dinamizador del desarrollo territorial. Los actores
locales -en un contexto econémico y turistico fa-
vorable- aprehenden y se apropian de una idea de
origen publico, la recrean y le imprimen una di-
ndmica y estilo propio. En el proceso se van rede-
finiendo los roles de los que “lideran” y los que
“acompafian”. Lo publico tiene un rol inicial im-
portante en la gestacion inicial de la idea y en su
posterior acompafiamiento técnico organizativo.



La autonomizacién de la Ruta del Vino implica la
construccion de poder de los actores locales, lo
que densifica y enriquece la trama de relaciones
sociales que participan en la vida del territorio.
Acompafiando ese proceso, lo “piblico” también
deberia densificarse y enriquecerse con nuevas,
creativas y eficaces intervenciones publicas capaces
de seguir promoviendo y ampliando el desarrollo.
De no ocurrir eso, estariamos en un proceso que
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mas que fortalecimiento de actores locales podria
identificarse como de debilitamiento de lo publico,
sabiendo lo que eso significa para el futuro del de-
sarrollo territorial de la region. El fortalecimiento
de los actores locales tiene que ir acompaiiado en
forma sistémica por el fortalecimiento de las poli-
ticas y actores publicos y de su institucionalidad,
para superar los limites y obsticulos indicados y
avanzar hacia procesos sustentables.
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