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P'rograma Saborea Rio Negro

1 Resumen

El Programa Saborea Rio Negro, nacido con la denominacion Aromas, Sabores
y Colores de Rio Negro, fue ejecutado durante los afios 2005 y 2006. Se trata

de un programa de rutas alimentarias.

El trabajo que se presenta en este documento se inicia con un abordaje culturai
sobre los alimentos, ya que el proyecto se asienta sobre un concepto
fundamental: los alimentos forman parte del patrimonio cultural de los pueblos.
Sobre esta base en gue son un recurso turistico y pueden integrarse a una ruta

alimentaria.

El alimento, en particular aqguelios que son objeto del consumo turistico, es un
satisfactor de necesidades muy complejas. No son satisfacen una necesidad

primaria.

En el informe pasamos revista al grado de desarrollo de las rutas alimentarias
en el mundo y por supuesto consideramos criticamente la experiencia

Argentina, analizando los diversos proyectos en marcha.

Las rutas alimentarias son definidas como itinerarios, basados en los alimentos
emblematicos de un territorio, en torno a los cuales se construyen productos
turisticos que permiten al visitante explorar recreativamente |la cédena de valor
del mismo desde la produccion primaria hasté el plato. Cuentan con su propia

estructura organizativa y con protocolos de calidad que la norman.

Las rutas no se construyen soélo con los alimentos, también la integra los
atractivos turisticos tradicionales y no tradicionales sobre la base de los cuales

se ofrecen diversas actividades complementarias..

Con las rutas alimentarias se pretende que el visitante permanezca mas tiempo
en su regidon, conozca el territorio y gaste mas en productos locales. El
posicionamiento del territorio y de sus productos a través de las rutas tiene un
objetivo importante: que el turista, ya en su hogar, continie pagando la
experiencia turistica al adquirir y difundir las marcas y los producios

experimentados localmente.

11
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Una ruta alimentaria debe disenarse pensando en ofrecer a quien la recorra

una experiencia memorabie.

Una caracteristica central del alimento a integrar a una ruta alimentaria es su

caracter representativo, de la produccién local y por tanto de la cultura.

Las rutas alimentarias son estrategias turisticas y comerciales que tienen su
mayor desarrollo en la Europa mediterranea, particularmente en Francia.
Detras de la propuesta turistica anida una estrategia comercial que en muchos
casos permite abordar los mercados internacionales con los alimentos

producidos en la regién de la ruta.

Desde una perspectiva econémica y segln su disefio y localizacion, algunos
alimenttos, como las cervezas de El Bolson o el chocolate de Bariloche, son
productos que tienen un alma mas turistica que industrial. En elios el

componentes intangible agrega tantoc o mas valor que su calidad intrinseca.

Estos productos y otros que no existen actualmente, pero que entendemos
tienen un interesante potencial par su desarrolio en la provincia —como por
ejemplo fa sidra artesanal y los aguardientes- tienen posibilidades de
desarrollarse exitosamente si son tratados como productos turisticos mas que

como alimentos tradicionales.

Las rutas pueden ser analizadas desde diversas perspectivas, pero hay tres
que son centrales, la perspectiva turistica, la agropecuaria y productiva y la

cultural.

Para realizar el trabajo se partié de un disefio de organizacion que se propuso
vertebrar en formato turistico toda la provincia a partir de los alimentos mas

emblematicos de cada regién.

Asi se disefaron, en la faz previa una serie de recorridos turisticos basados en
los productos clave: En la costa se pensé en el los frutos del mar, en la 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,

chocolate y ahumados.
Las rutas que conformaron la propuesta son las siguientes:

+ Ruta de los Sabores Cordilleranos
12
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» Ruta de la Carne Ovina

¢ Ruta de los Sabores de la Costa

* Ruta del Vino

» Ruta de las Manzanas y las Peras

El primer paso consistid en presentar [a propuesta a quienes serian los
protagonistas del proyecto, productores, industriales, propietarios de
restaurantes, operadores turisticos y otros agentes econoémicos que podrian

interesarse.

En las jornadas que se realizaron cubriendo casi la totalidad del territorio
provincial se trabajé participativamente con los interesados, quienes

incorporaban durante el trabajo sus visiones al proyecto.

Se partid de un relevamiento realizado por el Ministerio de Turismo que
permitié citar a {as reuniones de trabajo a ia mayoria de los potenciales

interesados.

Cada ruta fue sometida a un analisis estratégico y en funcién del mismo se
disefnaron los respectivos Planes Estratégicos. Estos fueron luego sometidos a
los agentes econdmicos de cada zona para su consideracion final, En este

proceso se incluyeron nuevamente sugerencias de los participantes.

El plan estratégico disefiado atiende a las condiciones particulares de cada

ruta, pero todos elios tienen cuatro grandes objetivos:

1. Institucional: Objetivo que en cada caso apunta a desarroliar
institucionalmente [a ruta, creando consciencia social del valor del trabajo
de la comunidad, de los productores, de la agroindustria y del sector

turistico asociado a la ruta

2. Desarrolio de 1a Industria y los productos: Tiene la finalidad de producir
especialidades alimenticias y generar una oferta turistica asociadas al
alimento que permitan desarrollar una experiencia turistica que posicione a

la ruta
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3. Accesibilidad de los productos: Apunta a incrementar las oportunidades de
acceso de los turistas a los productos locales (degustacion y compra) y de

acercamiento a los productores y fabricantes

4. Marketing: Con este objetivo se pretende posicionar la ruta para
incrementar el nimero de visitantes y el gasto que estos realizan en

productos y servicios locales,

Cada objetivo esta compuesto de una serie de Estrategias y estas a su vez se

conforman de un conjunto preciso de actividades concretas.

En la medida que se fue avanzando con el trabajo en forma participativa, se
comenzaron a ejecutar acciones, de suerte que mientras el proyecto avanzaba
se realizaron tareas de recuperacion de tradiciones gastrondomicas, 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 senalado, cada plan estratégico atiende a las consideraciones
especificas para cada ruta, pero todos tienen aspectos en comin que se

resaltan a la hora de la implementacion del programa.

Entre los aspectos importantes para ejecutar el Programa Saborea Rio Negro,

merecen destacarse los siguientes:

Auditorias de ingreso. El proceso por medio del cual los establecimientos que
deseen adherir al sistema consiguen su aprobacidn. La norma de calidad es la

base del procedimiento.

Trabajo participativo permanente en el que deberian involucrarse diversos

organismos publicos.

La arquitectura organizacional del programa es otro aspecto de vital
importancia. Se propone que Sabores de 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 contar con una estrategia de
comercializacion, que debe partir de definir los mercados objetivos, asi como la

propuesta de comunicacion. Ambas son sugeridas en el plan de accioén.
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Finalmente el informe apunta a que el Programa Saborea Rio Negro cuente
con mecanismos de control y evaluacién que permitan alertar sobre los

inconvenientes en su gjecucion.

- 15
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2 -l-ntroduccién

Un alimento no es solo un alimento. Tiene significado social, emocional y
simbolico. Es un complejo mix de calidad, herencia y naturaieza; es un
producto de la historia. Su valor se incrementa con la autenticidad y la

singutaridad que representa, es decir con su caracter menos globalizado.

La singularidad valoriza los recursos y si los alimentos son un recurso turistico,

como pretendemos, a mayor identidad local tendran mayor valor.

Anthelme Brillat-Savarin’ definié a la gaistronomia como el conocimiento
razonado de cuanto al hombre se refiere en todo lo que respecta a la
alimentacion. En ese sentido la gastronomia integra a los alimentos en sus
etapas de produccion, comercio y consumo en una extendida y compleja

cadena de reiaciones.

La vision turistica predominante sobre la gastronomia es estrecha. Se asocia
con excesiva frecuencia sélo a la cocina y a la restauracion. Ese universo
‘gastronomico” es dominado por los cocineros casi sin participacion de los
agricultores. Esta insolita vision se verifica en momentos qije una creciente
busqueda de nuevos gustoé —por parte de los consumidores pudientes- se

contrapone con una homogeneizacion en la produccion de alimentos.

El alimento nace de Ia tierra, fruto del trabajo de los agricultores. En ese

sentido es junto a las fibras el principal producto de |a ruralidad.

El alimento forma parte del patrimonio de los pueblos y cuando se integra a la
oferta turistica enaltece al destino. Cuando ello ocurre se verifica que csa
integracién también acrecienta el valor del alimento mismo porque el territorio
lo provee de identidad. Esta no es sino una sintesis del proceso de
construccion de las denominaciones de origen mas afamadas de la Europa

mediterranea.

1 Brillat-Savarin, J. Anthelme (2005} Fisiologia del Gusto. Editorial Andrémeda.
16
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El turismo valoriza los alimentos y consecuentemente el trabajo de los actores
de la cadena gastronémica, comenzando por el de los agricultores; esa
valorizacidon es una via mas para aumentar la biodiversidad y la oferta de

manducatoria de los pueblos.

Las rutas alimentarias, una licencia literaria que permite soslayar la sesgada
vision turistica sobre la gastronomia, son vias interesantes para lograr el
objetivo. Son, por concepcion, un producto 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 caracter patrimonial del alimento.

2.1 El alimento como recurso cultural

El alimento tiene un contenido histérico que el turismo valoriza cuando logra
vincular las experiencias contemporaneas con el pasado. Ese proceso requiere
desarrollar una oferta turistica creativa que no desnaturalice el soporte

-

cualitativo del alimento. 2

En el imaginario del consumidor los productos alimenticios consumidos en el
mundo rural estan cargados de nostaigia, de las cosas buenas que se han
perdido, por eso la ruralidad es el &mbito y el continente mas adecuado para

implantar las rutas alimentarias.

La carga histérica en los alimentos no hace mas que enriquecerlos; esta
circunstancia se verifica en las campafias comerciales de {as empresas que
suelen hacer gala de historias y tradiciones familiares y regionales en la
promocién de sus productos. Las tradiciones a las que se apela con frecuencia

son:
¢ Tradicional manera de hacer y administrar las cosas.

o En general reflejan el orgullo de tradiciones familiares en la conduccion

de una empresa de alimentos o valorizan el saber hacer de una familia.

e Espacio tradicional: E! ambito rural

2 Barrera, Ernesto (2006)Cuademnos del Patrimonio Cultural y Turismo, del Consejo para la
Cultura y las Aries de México. Edicién namero 16. Sepﬁem bre 2006. En prensa.
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« Se vincula tanto a tradiciones valoradas como a la naturaleza y a una

glamorosa rusticidad

2.1.1 Clase social y gusto

El alimento asociado con las clases terratenientes, con el refinamiento gourmet
y el lujo tan propic de los aristécratas europeos como de sus homologos mas
rdsticos de América: estancieros y hacendados. Para consumir como ellos se

debe poseer un capital cultural y econémico.’

Aunque algunos autores® piegan importancia a la tesis de Bourdieu
ctada en el péarrafo anterior, existen nUmMerosos giemplos
regionales que contribuyen a validar que la demanda de algunos
alimentos crece o decrece en funcion de la distincion social
coligada a su consurno. Son interesantes gfemplos el tonsuio de
carne de flama y en nuestra aréa de estudio ¢f de la came dé
ovinos adulfos.

- En el norte de la Argentina, como también en Bolivia, las comunidades
indigenas estan habituadas al consumo de la carne de llama, que es de buena
calidad organoléptica y saludable por escasa en grasas y acido urico. Aunque
el stock mundial de llamas es infinitamente menor al vacuno, el precio de la
carne dei camélido es la mitad del de la bovina. El consumo se restringe a
sectores humildes y a comunidades indigenas, no penetra las capas medias y

altas de la sociedad.

3 Bourdieu, Pierre (1998). La distincion, Criterio y bases sociales del gusto, Madnid, Taurus,

4 Van Westering, Jetske; Poria, Yaniv; Liapis, Nick (2000}. Promoting the links between food
and heritage as a resource for tourism: the integration of food and heritage through story telling.
Organizacion Mundial de! Turismo. Local food & tourism international conference. Larnaka,
Chipre. 9-11 November 2000.
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Recientes introducciones de la carne de llama en las cartas de restaurantes
prestigiosos y su utilizacion en programas gourmet de TV estan contribuyendo

a revalorizarla.

En la Patagonia la produccién mas extendida es la ovina, esta carne es el
principal sustento de las poblaciones rurales y aunque el corderito es muy
valorado y su precio es elevado (gran parte se exporta a mercados de alto
precio), la carne del ovino adulto (cap6on), que es de muy buena calidad, tiene
un precio que suele ser la mitad del de la carne vacuna y se consume
mayormente en los sectores de bajos ingresos. Claramente, a pesar de su

calidad, se comporta como un bien inferior.

El problema descrito, no se circunscribe a los productos mencionados, en Rio
Negro, en General Roca, la capital de la manzana, no es facil fograr que en un

restaurante le sirvan una.

2.2 Los alimentos y su vinculacién con el turismo

.Qué buscan los turistas? Formularse este interrogante adquiere aqui
relevancia. La respuesta, segln numerosos autores y que sintetiza Kathryn
Burnett® es: “Que les presentemos el pasado y también que le ofrezcamos la

posibilidad de obtener nuevas experiencias.”

Durante la Ultima mitad del siglo XX se ha producido un cambio estructural en
el modo de apreciar la comida por parte de los turistas. Si antes los viajeros no
estaban interesados en los alimentos extrafios de las lafitudes desconocidas
que visitaban, ahora buscan tener nuevas experiencias y prueban los platos

con colores y sabores locales.

* Burnett, Kathryn Anne (2000). Taste of tradition: a critical examination of the
relationship between heritage, food and tourism promotion in Scotland.
Organizacion Mundial del Turismo. Local food & tourism international conference.
Larnaka, Chipre. 8-11 November 2000.
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La busqueda de nuevas experiencias por parte de los turistas convierte al
negocio en una fantastico campo de experimentacién apto para la introduccion
de nuevos productos en el mercado. En este sentido, la carne de llama y el

capon podrian ser reposicionados a través del turismo.

Aunque el alimento —cocina y gastronomia- es, desde una perspectiva
tradicional del turismo, un componente central junto al transporte, el
alojamiento y la distribucion. Aqui sera analizada la relacion de los alimento con
el turismo desde otra optica, la que se vincula con su potencial de unificador

tematico a partir de ser un marcador de identidad.

En la mayoria de los paises los roedores y los perros no son comestibles; aun
muriéndose de hambre sus habitantes no comerian carne de estos animales.
lLos perros son tan estimados en Asia, como el cuy (o cuis) en Ecuador y en
Pert o ios algunos insectos en el México campesino. Sin embargo los turistas
prueban el cuy en restaurantes andinos, los perros en Corea, y los platillos en
base a insectos en los restaurantes del DF. Los turistas rompen profundas

barreras culturales, pues valoran conocer los habitos locales.

Las “industrias culturales” -de las cuales el turismo y, crecientemente, los
alimentos- son ejemplos, evidencian un fuerte crecimiento de su demanda; en
general ésta es mas importante donde las economias tradicionales han sufrido
mayor declinacion. Consecuentemente ios recursos locales e indigenas

adquieren una nueva y revalorizada dimensién comercial ®

El aislamiento de ilas regiones rurales'y de aigunas de las economias
tradicionales mas fragiles tuvo un dobie efecto; postergd a sus habitantes pero
también conservé las tradiciones, manteniéndolas, muy probablemente, a
contramano de las aspiraciones de progreso que la poblacion asocia a la

apertura de la economia y de la cultura.

6 Burnett, Kathryn Anne (2000). Taste of tradition: a critical examination of the refationship
between heritage, food and tourism promotion in Scotland. Organizacién Mundial del Turismo.
Local food & tourism international conference. Lamaka, Chipre. 9-11 November 2000.
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Esas tradiciones, puestas en los alimentos, revelan un panorama complejo
compuesto de ruralidad, rusticidad, calidad, pureza, autenticidad; conceptos
que en el imaginario de los consumidores citadinos se asocian positivamente

porque los aproxima al pasado qué vaioran, al patrimonio perdido.

La herencia patrimonial que el progreso y la apertura de las economias
. dilapidaron adquiere ahora, por el principio de la escasez, una nueva

dimensién, un valor del que carecia.

Y aunque para los residentes locales esa tradicion algunas veces sodlo
evidencia su retraso relativo, para los citadinos la herencia conservada puede

ser atractivamente glamorosa.’

El desarrollo turistico puedé generar un reflorecimiento de las tradiciones en las
zonas rurales e incrementar la autoestima de sus habitantes dandole sentido al
patrimonio conservado. Por el contrario, la ausencia de una demanda efectiva
por esos valores puede pfovocar que solo aflore en la poblacion el flanco

amargo del aislamiento.

La cocina es sin dudas una de las fuentes mas ricas de las tradiciones y es por
eso que frecuentemente los turistas recuerdan tanto o mas el alimento
consumido que el fugar visitado. En éste contexto la capitalizacion turistica del

patrimonio alimentario es la clave de unas vacaciones memorables.

Asi, el alimento y la gastronomia local tienen un lugar al lado de los museos,
monumentos y otros recursos patrimoniales tangibles. El turismo le ofrece al

alimento una via para diferenciarse®.

El alimento le ofrece al turismo la oportunidad de generar nuevos productos, de

ampliar su oferta y de romper la estacionalidad.

7 McCrone, D., Morris, A. and Keily, R. 1995 Scotland the Brand: The Making of Scottish
Heritage Edinburgh: EUP. Citado en Burnett, Kathryn Anne (2000).

8 Van Westering, Jetske, Poria, Yaniv ; Liapis Nick (2000). Promoting the links between food
and heritage as a resource for tourism: the integration of food and heritage through story telling.
Organizacién Mundia! del Turismo. Local food & tourism international conference. Larnaka,
Chipre. 8-11 November 2000
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Programa Saberea Rio Negro

Asociados, alimentos y turismo, pueden recorrer un camino mas prometedor

para las regiones postergadas del mundo rural.

Gran parte del negocio del turismo prospera basado en el desec de las
personas de hacer cosas diferentes. Sin embargo, los turistas no estan
inclinados a realizar esfuerzos especiales para comprender las propuestas
culturales, por ello las mismas deben mantenerse dentro de cierto rango de

‘normalidad”.

Cualquier codificacion cultural que se haga en torno a los alimentos debe
formularse con elementos razonablemente accesibles y familiares; teniendo en

cuenta que a mayor contenido sensorial, mas atractivo sera el producto final.

El disefio de estrategias de desarrolio y la formulacidn de nuevos productos
turisticos como las rutas alimentarias, que vinculen al turismo con los
alimentos, requiere que se considere la naturaleza y el caracter econdémico de

ese vinculo.

El cluster o las concentraciones geograficas de las firmas seglin observa Porter
incluye a empresas que compiten, a proveedoras, a firmas complementarias
que consumen insumos similares, al ambito tecnolégico y educativo, al
Gobierno, y a otras instituciones que son importantes para los integrantes del

cluster.

Este ambiente genera condiciones de competitividad pues puede reducir costos
de transporte, proveer a la firma insumos de superior calidad o de menor costo
y, algo importante para el turismo, la creacién de valor asociada a la imagen del

territorio.

El cluster regfonal penmte que se produzea lo que Porter denomma
Ia parado;a de !a economia regional en la era de la competencra

global

En el cluster las empresas compiten y cooperan entre si. A mayor competencia,
mayor estimulo ai desarrollo tecnolégico. El intercambio de informacién y el
acceso a los mercados internacionales son las areas mas frecuentes de

cooperacion.

22
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En el marco de un elevado desarrollo para un conjunto de productos se genera
una sofisticada demanda doméstica, especialmente cuando se trata de

productos como los del cluster que nos interesa: alimentos y bebidas.

Es importante apuntar que las:estrategias de creacion de rutas
alimentarias se sustentan en dos conglomerados que regularmente
no articulan entre si: El de alimentos y bebidas y el del turismo.

Compartimos plenamente con Eleanor Lothian y Pamela Soler9
que la ignorancia de los lazos gque vinculan al cluster de alimentos y
bebidas con el del turismo conduce a la pérdida de oportunidades
de desarrollo y de mercados para ambos.

En Rio Negro dos clusters de alimentos evidencian marcados contrastes y
ponen a la luz las ventajas que surgen de la articulacion. Se trata de la

experiencia fruticola del Alto Valle de Rio Negro y la turistica de El'-Bolsén.

El cluster fruticola del Alto Valle, un entramado de empresas agricolas, de
servicios e industriales muy competitivo;, no ha desarrollado sidras ni
aguardientes artesanales y en general la oferta de derivados de la fruta es
pobre. Habitan casi un milldbn de personas y es una zona de transito y parada

hacia destinos turisticos importantes.

El Bolsdn, gue no alcanza los 20.000 habitantes produce ldpulo (insumo de la
cerveza) y es un destino turistico atractivo, cuenta con 14 empresas
productoras de cerveza artesanal y una cantidad mayor dedicadas a la
elaboracidon de dulces y licores. Todos estos alimentos son en realidad
productos turisticos nacidos de la sinergia entre el sector del ocio y la

recreacion con el alimenticio.

9 Lothian, Eleanor; Silter, Pamela. (2000). Local food production and tourism: scottish enterprise
and the food and drink clusters. Organizacién Mundial del Turismo. Local food & tourism
international conference. Larnaka, Chipre. 2-11 November 2000.
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Varios argumentos explican la diferencia entre los cluster pero es clave el
diferente desarrollo turistico que muestran. Una economia que se desarrolia al
influjo del turismo genera conductas emprendedoras asociadas a la demanda

turistica de un publico avido de nuevos productos y nuevas experiencias

sensoriales y cognitivas.

Enfonces, desde una perspectiva econdémica y segun su disefio y
localizacién, algunos bienes, como las cervezas de El Bolsén o el
chocolate de Bariloche, son productos que tienen un alma mas
turistica que industrial. En eflos el componentes intangible agrega
tanfo o mas valor que su calidad intrinseca.

2.3 Las rutas alimentarias de Francia
Es Francia, sin dudas, el pais que ha liderado el desarrollo def turismo rural en
el mundo. Francia también ha liderado el desarrolio de estrategias turisticas

asociadas a los alimentos a través del desarrollo de las rutas gastrondmicas.

El turismo rurai despega en Francia luego de la It Guerra Mundial, soportado en
un entramado rural sélido. Francia es un pais con unas pocas ciudades

importantes y miles de pequefios pueblos rurales.

De la mano del redescubrimiento de la campifia a partir de la posguerra,
comienza la revalorizacién de su gastronomia que cobra impulso a partir de los
60.

En 1989 se crea el Consejo Nacional de ias Artes Culinarias (CNAC) que tiene

por finalidad defender, desarroliar y promover las artes culinarias francesas.

La estructura del CNAC evidencia ia vision que tiene el Estado sobre el
patrimonio alimentario. Esta integrado por el Ministerio de Agricuitura,
Ministerio de Cultura, Ministeric de Educacion, Ministerio de la Safud y el

Ministerio de Turismo.

El CNAC publica “Los Sitios Remarcables del Gusto™ una guia de sitios que
producen alimentos y estan abiertos al publico en toda Francia; también realiza
desde 1989 la Semana del Gusto durante la cudl los sitios de la guia estan

abiertos libremente al publico.
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Desde la integracion del CNAC hasta la formulacién de la Semana del Gusto,
es posible verificar que Francia ha realizado un esfuerzo permanente y
consistente de vinculacion entre el cluster de los alimentos y bebidas con el

cluster del turismo.

Gites de France™ creada en 1951, es la organizacion que promueve el turismo
rural en todo el pais, en 2000 desarrolia una nueva propuesta especial "Sejours

en Vignoble” que agrupa a los vitivinicultores que abren sus puertas al turismo.

Segiin Isabelle Frochot® a pesar de que en Francia la tematica de la
gastronomia y el vino han sido fuertemente promovidas aun no estan entre las
motivaciones mas importantes de los viajes, ocupan el 5° 6 6° lugar; son
poderosos motivadores perc de segunda importancia en las visitas que recibe

Francia.

La misma autora sefiala, sin embargo, que es dificil evaluar la verdadera
importancia de la demanda turistica de los alimentos ya que son consumidos
por una doble razoén, placer y necesidad y esta distincion frecuentemente no es

tomada en cuenta.

Las rutas alimentarias francesas se organizan para coordinar a la gran cantidad
de operadores gastronémicos y productores de pequefa escala que operan
aislados. Sin estructurarse no podrian beneficiarse de una campafa de
promocion; menos aun responder adecuadamente a la demanda. Sin embargo
aln son numerosas las rutas que mantienen un vinculo que es mas tacito que

‘institucional.

Las rutas gastrondomicas francesas tienen desde los afios 80 un singular éxito.
En 1997 se registraron 270 rutas, sin embargo este gran ndmero es un tanto
llusorio ya que una significativa cantidad carece de estructura y su

administracién varia mucho.

« http:/fwww gites-de-france fr

"° Frochot, Isabelle (2000} Food trails in France. Organizacion Mundial del Turismo. Local food
& tourism international conference. Larmaka, Chipre. 8-11 November 2000.
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Se han contabilizado 60 rutas de productos alimenticios varios, otras 60
dedicadas a quesos y unas 130 a vinos y otras bebidas (cerveza, sidra, cofac,

etc.).

Las rutas son promovidas por las autoridades locales como una via de
comunicacion de la identidad regional; los alimentos y el vino son instrumentos
poderosos que unifican la estrategia de promocién y acercamiento hacia los

que recorren las zonas rurales en auto, mas del 80% de los visitantes.

Segun Frochot gue mas del doble de las rutas sean del vino, y que el queso
haya originado muchas mas que los otros alimentos, significa que estos
productos son territoriaimente mas representativos que otros, y por ende mas
conocidos por los consumidores. Nosotros entendemos que lo son porque
estan asociados en forma directa con su terrufio debide a la existencia de la

Denominacién de Origen.

Las rutas francesas fueron creadas y administradas por una variedad de
instituciones publicas y privadas e incluso por individuos gque en su caracter de
productores agropecuarios o agroindustriales deseaban promover su

produccion.

La clave del desarrollo de una ruta esta dada por la existencia de un tema que
vertebre consistentemente a sus integrantes, asi como por la politica de calidad
de la organizacion, aunque son muchas las que no tienen una adecuada

politica de calidad.

La mayor parte de las rutas no superan los 200 Km. y sélo el 8% alcanza‘250
Km. Suelen contar entre 10 y 19 paradas, aungque el 25% tiene entre 20 y 29

puntos de visita. Recorrerlas lleva 1 o 2 dias.

Las estrategias de comunicacion se sustentan en la atencion que se brinda en
Centros de Informes locales, suplementados por dias de apertura libre. Una
clave para la comunicacién es la educacién. También realizan numerosos
eventos culturales y deportivos. La comunicacion constituye un aspecto de vital
importancia para las rutas, aquellas que no la tienen permanecen como rutas

muertas.

Aungue el presupuesto de creacion de las rutas es variable,
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Isabelle Frochot informa que el presupuesto para fa creacion de la
ruta de Ja cerveza en la region de Lorraine fue de 35 milfones de

Euros.

Ei presupuesto operative anual de una ruta puede fluctuar entre €
1.400.000 a £.5.600.000.

Los gastos que se consideran incluyen la organizacion, folleteria, sefializacion
y comunicacion en general. Las fuenies de financiamiento son varias, tanto
pablicas como los aportes de los propios participantes, quienes pagan un

derecho por pertenecer al sistema.

Aungue resulta muy dificil determinar ef impacto econémico de las inversiones
en las rutas alimentarias, estimaciones para Alsacia apuntan para el afio 1996
incrementos del 8,8 en el arribo de turistas a las rutas del vino, mientras que

para la region en general fue del 2,2%.

Por ofra parte la participacién en una ruta ha reportado para una importante
cantidad de empresas de la ruta de la cerveza de Lorraine un gran beneficio ya

que sin la ruta no serian reconocidas en el mercado.

En Francia no existen evidencias empiricas que midan e identifiquen los
beneficios que reportan las rutas alimentarias, sin embargo si esta claro que se
benefician de la ruta restaurantes, negocios de alimentos y de souvenires,
alojamientos y otros negocios turisticos, contribuyendo la ruta a mejorar la

economia local.

2.4 La Ruta del Café de Colombia
La ruta del café de Colombia se ubica en el Eje Cafetero que abarca los

Departamentoé de Risaralda, Quindio y Caldas.

El Quindio donde ha logrado el mayor desarrollo, nos brinda un muy
interesante ejemplo del potencial de ia actividad y del valor turistico de los

alimentos mas emblematicos de una regidn.

El proceso tiene antecedentes en la determinacién politica que tuvieron
gobiernos locales de distinto signo en darle continuidad a la estrategia y en una

politica activa de formacién de los recursos humanos; segun se desprende de
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los trabajos de Luis Fernando Ramirez Echeverri'', Gustavo Chacén' y Urte
Duis"

Las principales lineas de accién en las que se fundamentd la estrategia son las
siguientes:

* La consolidacién del destino turistico en términos de competitividad.

La sostenibilidad del territorio, las empresas y los recursos objeto de

aprovechamiento turistico.

La gestidon de la calidad en los diferentes servicios turisticos.

El mejoramiento y apropiacién de la cuitura turistica.

La coherencia, pertinencia y articulacién de las politicas publicas del

sector turistico.
« Una politica de capacitacion consistente.

El proceso iniciado con ta timida incorporacidon de 4 haciendas cafeteras, que
debieron ser seducidas por las autoridades para gue abrieran sus puertas, se
acelerd a gran ritmo y cobré un fuerte impulso al instalarse en 1995 el primer

parque tematico, el Parque del Café.

En 1998 se instalé el segundo Parque Tematico, el Pargue Nacional de [a
Cultura Agropecuaria. También se construyé el Mariposario del Jardin Botanico

del Quindio, la construccién en forma de mariposa mas grande de Sudamérica.

"' Ramirez, Luis Fernando (2005). Departamento del Quindio: Retrospectiva de un modelo de
desarrollo turistico exitoso en un destino rural. En 1er Seminario Internacionai de Turismo
Rural. Armenia, Quindio. Colombia. 27 al 30 de julio de 2005. Memcrias en medio electrénico

'? Chacén, Gustavo (2008). La experiencia de la ruta del café. En Barrera, Ernesto (20086).
Turismo rural. Nueva ruralidad y empleo rural no agricola. Editado por CINTERFOR.

Organizacion Internacional del Trabajo. En prensa

' Duis, Urte (2006). Colombia: El Turismo del Eje Cafetero en el marco del Paisaje cultural del
café. En Barrera, Ernesto (2008). Turismo rural. Nueva ruralidad y empleo rural no agricola.
Editado por CINTERFOR. Organizacion Internacional del Trabajo. En prensa
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En 1991, el departamento tenia sdlo 4 establecimientos de turismo rural. En
2005 alcanzd los 550 contando con 8.000 camas en fincas tradicionales, finca -

hoteles, casas campestres, hoteles urbanos y campestres.

Actuaimente, El Quindio es el segundo destino turistico' de Colombia
siguiéndole a Cartagena de Indias. En sus comienzos —no tan lejanos- estaba

lejos de ser considerado siquiera un sitio donde vacacionar.

2.5 Las rutas alimentarias de la Argentina
La siguiente es una sintesis de la situacion argentina seguin se describe en una

publicacién de CINTERFOR (Organizacién Internacional del Trabajo)™.

En la Argentina podemos hallar, en diversos estadios de desarrollo, varias rutas
alimentarias. Tienen diferentes grados de organizacién y también muitiples
formas de enfrentar la tematica de la calidad. Todas se diferencian, por estos

motivos de las rutas propuestas para Rio Negro.

Los Caminos del Vino de Mendoza estan montados sobre una asociacion y
cuentan con una normativa de calidad, pero no integran a la totalidad de la
cadena de vino ya gue los vitivinicultores que carecen de bodegas no forman

parte de la misma, es esta una diferencia con la propuesta para Rio Negro. .

2.5.1 Las rutas alimentarias de Mendoza

Con escaso grado de articulacion y formalizacion se han formado en la
provincia, sobre la base de una propuesta del Instituto de Desarrollo Rural, las

siguientes rutas:

» Ruta de las huellas caprinas. 10 establecimientos. Quesos de cabra y

cabritos,
¢ Ruta de los Olivares del Sol. 6 establecimientos. Aceite de aliva

» Ruta de las Frutas y los Aromas. 18 establecimientos. Frutas de pepita,

miel, aromaticas.

' Barrera, Ernesto (2006). Turismo rural. Nueva ruralidad y empleo rural no agricola. Editado
por CINTERFOR. Organizacién Internacional def Trabajo. En prensa
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s« Caminos Criollos. 14 establecimientos. Comidas criollas, empanadas

mendocinas, locro, carnes varias, eic.

La estrategia hasta el momento carece de una adecuada
estructuracion mas alld de su presencia en Internet, la construccion

de las rutas es una tarea inconclusa.

2.5.2 Los Caminos del Vino de Mendoza™

Se formaron con autonomia del gobierno a iniciativa de Bodegas de Argentina,
una organizacién gremial de los bodegueros anteriormente denominada Centro

de Bodegueros de Mendoza' .

El surgimiento del interés turistico por las bodegas y vifiedos mendocinos,
coincidié con una decision politica nacional de hacer conocer a la Argentina, a
través de sus carnes y de sus vinos promovida por la Secretaria de Agricultura

de la Nacion, junto a la Asociacién Vitivinicola Argentina.

A pesar del deseo manifestado por las autoridades por promocionar los vinos,
las relaciones entre el Gobierno y Bodegas de Argentina fueron totalmente
informales colaborando el Estado sb6lo en la difusién y promocién de “Los
caminos del vino” ya que el proyecto fue financiado solamente por la camara

empresaria.

El principal objetivo de la organizacion fue mostrar al mundo una imagen

atractiva de las empresas y de sus marcas.

La propuesta estuvo abierta a todas las bodegas. En ia etapa de seleccion se
tuvieron en cuenta una serie de caracteristicas que conformaban un “piso de

dignidad” y que aseguraran un servicio de atencion adecuado a los visitantes

15 . . u - . . . s w
La denominacion “Caminos del Vino" reemplazd a la criginalmente propuesta “Rutas del

Vino", previamente registrada por una revista de Buenos Aires

'® Prieto de Alvarez, E.. Cepparo de Grosso, M. E. (2003). Los caminos del vino. Una opcién
para valorar el territoric y su culiura. En “Atlas del Potencial Vitivinicola de Mendoza”. Facultad
de Filosofia y Letras- U. N. Cuyo.
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de los establecimientos. Los gastos que demandd adecuarse al proyecto fueron

solventados por las bodegas participantes. Las condiciones requeridas fueron:

. » Elaborar y fraccionar vinos que fueran comercializados con marca propia

de la empresa, en el mercado interno o externo.
* Poseer una tecnologia acorde con la elaboracion de vinos de calidad.

s Asegurar una imagen de estética y de orden que tuviera un impacto

positivo ante la mirada de los turistas.

» Reunir estrictas condiciones de higiene, propias de cualquier industria

alimenticia.

« Cumplir con las normas de seguridad, de modo de evitar accidentes a

los turistas en tas visitas.

« Ser capaces de establecer y respetar horarios de atencion al turismo en

forma regular y permanente.

e Contar con una persona disponible en los horarios de atencion, que esté
capacitada para actuar como guia durante el recorrido por la bodega y la

degustacitn de los vinos.

s Poseer un ambiente adecuado para la recepcion de los turistas y la

degustacién de los vinos.

e Contar con una infraestructura para la recepcidn de turistas, como
sanitarios para hombres y mujeres, distintos de los utilizados por el

personal de la bodega.

Desde nuestra concepcion de las rutas alimentanas, los Caminos
del Vino es un imporfante y mernitorio esfuerzo de un sector de Ia
produccion por posicionar sus productos y desarrollar el negocio
turistico. Pero al mismo tiempo se percibe una carencia, jfalta el
vitivipicultor!

Los Caminos del Vino muestran una parte del proceso, el que nace en la
bodega, y si bien es cierto que la mayoria de las bodegas producen su propia
materia prima, no se concibe el terrufio mendocino sin la familia del
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vitivinicultor. En sintesis, creemos que la propuesta deberia enriguecerse
incorporando a los agricultores, quienes podrian ofrecer ademas de visitas a

sus fincas, alojamiento y gastronomia.

Vale la pena apuntar gue coincidimos plenamente con lo que sefiala Elias
(2006)":

“Es curioso que en la mayor parte de las definiciones y de las opciones, son las
bodegas el tinico o por lo menos el principal atractivo. Esta vision comercial del
producto turismo del vino se produce al no hacer una interpretacion global de lo

que es la cultura del vino.”

Es preciso sefialar respecto de esta ruta, la amplia aceptacion que ha tenido
por parte de los turistas que arriban a Mendoza: mas del 85% de los visitantes
realiza actividades relacionadas con el vino motivados por la existencia de la

ruta.

2.5.3 Las rutas alimentarias de Cordoba

El esfuerzo de organizacién de las rutas cordobesas recayé principalmente
sobre el gobierno provincial; trabajaron en su construccidon —que tiene carencias

de organizacion y de calidad- la Secretaria de Turismo y la de Agricultura.

+ Ruta de los Chacinados (cecinas) y los quesos. En Oncativo y Colonia

Caroya. 30 establecimientos. 4 bodegas, chacinados y quesos.

* Ruta de los Cabritos y los aromas. 15 establecimientos. Cabritos, tuna,

frutales de carozo y frambuesa.

o Ruta de los Sabores de los Valles Cordobeses. 15 establecimientos.

Comidas de carnes, comidas alemanas, reposteria artesanal y miel.

» Estas rutas tampoco estan estructuradas, mas alla de la participacion

conjunta en ferias que el gobierno apoya.

" Ellas Pastor, L. V. {2006). .-E! Turismo del Vino. Otra experiencia de Ocio. Universidad de
Deusto y Bodegas R. Lopez de Heredia Vifia Tondonia. Bilbao
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2.5.4 La Ruta de la Yerba Mate de Corrientes y Misiones

El mate es la bebida mas emblematica de la Argentina; su habito de consumo
es prehispanico y las técnicas de cultivo fueron desarroliadas por los jesuitas.

Se consume en todas las regiones del pais sin distincion de clases sociales.

La yerba mate se produce en la Argentina (principal productor), sur de Brasil y
Paraguay. Argentina exporta a varios paises entre ellos los arabes (Siria
principalmente) donde se introdujo su consumo a partir del regreso de

emigrantes que vivieron en la Argentina.

La Facultad de Agronomia de la Universidad de Buenos Aires formulo el
proyecto y el Instituto Nacional de la Yerba Mate ha firmado un convenio con a
los efectos de que ejecute el proyecto. Alin no se ha comenzado a trabajar,
pero se espera que los recursos financieros estén disponibles antes de finalizar
el afio 2006.

Es importante senalar aqui dos aspectos que se relaciona con las rutas
rionegrinas:

« La necesidad de asociativismo entre Misiones y Corrientes para
desarrollar este proyecto tiene un punto de contacto evidente con la
propuesta que se vera mas delante de incorporar a Carmen de
Patagones a la ruta o a la necesidad de trabajar no sélo con El Bolsén

sino con la Comarca Andina del paralelo 42.

« En el mismo sentido el ambito de la Patagonia se continia en Chile

como el de la yerba mate se conecta con Paraguay y Brasil.
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3 Analisis critico del estado de situacion

Las rutas alimentarias francesas son las mas estructuradas y estudiadas, sin

embargo soélo un porcentaje de las mismas cuenta con organizacion y una

norma de calidad que las rija.

Las rutas espafolas y aln las del vino de La Rioja tienen dificultades para
asociar a los establecimientos y pocas pasan de ser una asociacion informal

incorporada en un folieto de las administraciones locales.

Las rutas europeas incorporadas en el proyecto Patrimonio Culinario Europeo,
que integran a la Europa del Norte casi huérfana de denominaciones de
origen, tienen un esquema mas prolijo pero mucho menos conocido y
difundido.

En Europa la Denominacién de Origen la verdadera amalgama de

las rutas.

En Argentina, en general las ofertas de turismo asociadas a los alimentos
pocas veces pasan de ser estrategias empresarias individuales y cuando lo
hacen descansan sobre el esfuerzo del Estado, que no ha reparado en
desarrollar una estrategia para que estos proyectos puedan caminar solos una

vez consolidados. En general no llegan a consolidarse.

El gobierno nacional en 1999 inicié un estudio con financiamiento BID que dio
origen en la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentos al
Proyecto Rutas Alimentarias Argentinas. Se registraron avances hasta 2002,
especialmente en materia de sensibilizacién, gque derivaron en los desarrolios
que se observan actualmente. Rutas de Mendoza, Cordoba, Ruta Gourmet Alta
Argentina. Al interrumpirse el proyecto —que nunca tuvo presupuesto asignado-

las rutas quedaron a medio construir.

La propuesta con mas avance es la de Bodegas de Argentina. Debe sefialarse
que el proyecto parece cumplir muy bien los objetivos de sus creadores, las
bodegas, aunque no integra a otros agentes econémicos como los agricultores

ni tiene una estrategia asociativa clara con restaurantes.
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Una de las bodegas que ha desenvuelio una estrategia mas amplia es Familia
Zuccardi, que tiene un proyecto turistico ambicioso con cierta preocupacién por

el entorno social en el que la empresa esta inmersa.
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4 Rutas alimentarias. Claves del programa

El abordaje de las rutas alimentarias puede hacerse con una mirada sesgada
hacia la visién turistica, en la que lo mas importante es la promocion de la
cocina. Entiendo que los turistas viajan al lugar para disfrutar de la gastronomia

local.

Otra mirada, entiende a las rutas como una estrategia que vincula el turismo
con la produccién, en ia que el turismo juega el rol de promocionar a los
alimentos regionales y generando por esta via una mayor agregacion de valor.

Sobre esta visidon, mucho mas amplia, se esta desarrollando el Programa

Saborea Rio Negro,

Conceptualmente la vision meramente turistica empequefieceria el proyecto y
la meramente productiva no lograria viabilidad para numerosos productos vy,
menos aln, seria apta para desarrollar una estrategia de calidad referencia en

origen, como ofrece la vision de unas rutas exitosas.

Si las rutas fueran solo cocina y gastronomia, la tnica forma en que se podrian
disfrutar es viajando como turistas al lugar. Esa ha sido la estrategia, muy
criticable por cierto de México, que con una de las 4 gastronomias mas
afamadas del globo no exporta otro producto que el tequila. Francia, Espafia e
italia, por el contrario, detras de sus estrategias —en apariencia soélo turisticas-

lanzan sus empresas a exportar.

En El Bolsén, con aproximadamente 30.000 habitantes, existen 14 empresas
artesanales de cerveza, en tanto en el Alto Valle de Rio Negro sélo una de
sidra artesanal a pesar de que la poblacién de la region alcanza los 700.000

habitantes.

La produccion de sidras o aguardientes de manzana, de pera, o de uva no
seria viable en pequena escala ~como la cerveza en El Bolsén- sino tiene una

orientacion turistica.

Es que cuando el productc es esenciaimente turistico tiene un gran
componente intangible, agrega un enorme valor y lo vuelve viable en pequefia

escala.
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Por los motivos expuestos el proyecto une objetivos turisticos con
objetivos productivos. Esta vision compleja y rica ha requerido de la
asociacion entre el Ministerio de Turismo —lider del proyecto- con el
de la Produccion y con el INTA.

4.1 Integracion territorial

La provincia de Rio Negro, con anticipacion al programa de las rutas
alimentarias, carecia de una propuesta que integrara todo su territorio a través

del turismo.

El turismo constituia una estrategia econémica sélo para la cordillera —
Bariloche y El Bolson- y la costa —Las Grutas- todo el resto de la provincia

carecia de una propuesta turistica.

Las rutas alimentarias ofrecen una propuesta turistica para todo el territorio,

aunque en cada zona la actividad tendria diferente proyeccion.

El programa ofrece una posibilidad a todo el teritorio de Ia
provincia, permitiendo soslayando la politica tradicional que brinda
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recursos sélo a los-destinos -que ya-estan instalados en el mercado
turistico, sin apuestas a nuevos desamoffos por carencias de

planes.

4.2 Definicion ‘
A los efectos de la delimitacion de la propuesta hemos acufiado la siguiente

definicién para las rutas alimentarias:

Las rutas alimentarias son itinerarios basados en alimentos
emblemdaticos de un temitorio en torno a los cudles se construyen
productos turisticos que permiten al wvisitante explorar
recreativamente la cadena de valor del mismo desde la produccion
primana hasta el plato. Cwentan con su propia eshuctura
organizativa y con protocolos de calidad-que fa norman.

Las rutas se organizan en torno a un producto clave que la caracteriza y le
otorga su nombre. También puede trabajarse sobre la conjuncién de alimentos

cuando no existe uno que predomine fuertemente sobre los demas.

4.3 Oferta turistica de las rutas alimentarias
Debe ofrecer a quienes la recorren una serie de actividades placenteras

relacionadas con sus elementos distintivos, como ser:
» Gastronomia

Actividades rurales

Produccion agroindustrial

Actividades en la naturaleza

Actividades culturales

4.4 Fundamentos desde la politica agropecuaria
Como efecto de su organizacion, las rutas alimentarias estimulan el desarrolio
de elementos de singular importancia para el sector agroalimentario, como los

siguientes:

» Desarrollo de denominaciones de origen y otros distintivos de calidad

referenciados territorialmente
38

PROVINCIA DE RIO NEGRO - CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES



Posicionamiento en el imaginario del consumidor de la ubicacién

geografica de productos

Creacion de nuevas empresas de alimentos, pero de base centralmente

' turisticas (en el producto final predomina el valor intangible por sobre el

fisico).

Creacién de nuevas empresas turisticas tradicionales que vaiorizan los

productos locales.

Nuevas oportunidades de empleo —principalmente para mujeres y
jovenes- en el sector de servicios que en regiones predominantemente

agropecuarias.

Mayor valor a la diversidad cultural y la biodiversidad, favoreciendo la

conservacion del patrimonio cultural y natural.
Mejora la calidad de vida y la autoestima de la poblaciones locales,
Valorizacion de la gastronomia local

Posibilidad de aprovechar econdémicamente las experiencias
gastrondémicas vinculadas a raices culturales de las corrientes

inmigratorias.

4.5 Integrantes de las rutas alimentarias

Las rutas alimentarias son integradas por las diferentes empresas que

participan en la recepcion y atencion de turistas y visitantes. En general son:

Productores primarios de los productos vinculados a la ruta.

Industrias locales y emprendimientos agroindustriaies vinculados a la
produccion local del producto que da nombre a la ruta y productos

complementarios

Restaurantes, parrilladas, cantinas, y los sistemas de alimentacion

dirigidos a fos turistas.
Hoteles, hosterias, estancias y demas formas de alojamiento.

Empresas de servicios que ofrecen actividades a quienes recorren la

ruta
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Las rutas utilizan el turismo como un factor de promocion de los

alimentos regionales.

4.6 Estructura organizativa de las rutas alimentarias
Las rutas requieren, desde nuestra perspectiva, respetar tres requisitos:

 Marca publica

Aunque pueden proponerse otros modelos la propuesta que promovemos
destaca que la marca o la denominacion de la ruta es un bien puablico, que el
Estado cede para su usufructo a los particulares organizados, bajo ciertos
requisitos, siendo el principal que la organizacion a carge se compromete a

respetar la normativa de calidad acordada.

« Estructura organizacional.

Se promueve la organizacion a traves Asociaciones Civiles Sin Fines de Lucro,
aungue pueden darse ofras figuras juridicas, que tengan caracter no restrictivo

respecto para quienes deseen incorporarse a posteriori de la fundacién.

» Normativa de calidad

Que posibilite al turista un grado de seguridad-y certeza acerca de las
caracteristicas del servicio que va a recibir y que permita al mismo tiempo,
proteger a las empresas incorporadas a la ruta que tienen el mayor rigor de
calidad ya que comparten una marca comun con otras que tienen menor escala

y producen con bajo normas mas flexibles.
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5 Programa Saborea Rio Negro
El Programa Saborea Rio Negro, cuya denominacion .inicial fue Aromas,
Colores y Sabores de Rio Negro: se propuso desarrollar 5 rutas alimentarias.

¢ Ruta de los Sabores Cordilleranos

» Ruta de la Carne Ovina

« Ruta de los Sabores del Mar Patagonico™

e Ruta del Vino

* Ruta de las Manzanas y las Peras

5.1 La metodo}'ogia de trabajo
Se trabaj6 con una metodologia de trabajo. participativa. Se implementaron
talleres que inicialmente fueron de sensibilizacion y capacitacion, para finalizar

con una ronda de talleres orientados al analisis de los proyectos concretos.

El equipo de trabajo se integrd, ademas de los consultores, con profesionales y
técnicos de diferentes organismos de la provincia, pertenecientes a la
Secretaria de Turismo de Rio Negro, CREAR, INTA vy los diferentes Municipios,
también con organismos como el Ente de la Linea Sur, e instituciones del

sector productivo.
Fueron consultadas en diversas instancias

» Entidades agropecuarias (Sociedades rurales, camaras de productores,

etc.)

Comunidades indigenas

Entidades gastronémicas

Entidades hoteleras

Cocineros

»

Grupos de productores de turismo rural

"% En el proyecto original se proponia de denominacion Rutas de los Pescados y Mariscos del
Mar Patagénico.
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« Grupos y sociedades de artesanos y tradicionalistas
« Grupos y sociedades culturales y vinculadas al turismo
* Municipios

El primer paso del trabajo en el terreno fue la realizacion de reuniones que se
convocaban buscando involucrar al mayor namero de participantes vinculados
real o potencialmente tanto a la actividad productiva agropecuaria, como a la

turistica.

En algunos casos durante el desarrollo de los talleres, o posteriorrhente, los
interesados plantearon la necesidad de crear una ruta con otro nombre o
cambiarle el nombre a la ruta, cosa que efectivamente sucedidé con {a ruta
ubicada en la costa atlantica. La diversidad de productos que la integran derivé
en la modificacion; ademas de unas pocas empresas de alimentos artesanaies
de pescados y mariscos, existen numerosas de duices, conservas,

escabeches, chocolates, quesos, y ofros productos.

En la etapa inicial se recolecté informacién sobre los diversos sectores en
diversas fuentes INDEC, Secretaria de Turismo de la Provincia de Rio Negro y
sus delegaciones, los Organismos de Turismo de los distintos municipios,
CREAR, Federacién de Productores de Rio Negro y Neuquén, FUDENPA,
INTA, FEHGRA, Salud Ambiental de Rio Negro, Coordinacién Agroturismo
Paralelo 42, CACEARPA, Camara de Cerveceros de El Bolson, EMPROTUR,
IDEVIL.

Esta tarea posibilitd el armar un listado de una amplia base de datos con:

e 286 prestadores actuales y potenciales: chacras, estancia, bodegas,
coto de caza, agroindustrias, bed & breakfast, puestos de venta,
bodegas museo, hoteles y hosterias rurales y restaurantes, vinotecas,

granjas, casa de té, centro investigacion, etc.

e 92 diferentes instituciones de los diferentes municipios de la provincia,
en especial los de las areas vinculadas a la produccién de los distintos

alimentos vinculados a las diferentes rutas alimentarias propuestas.

» 86 contactos vinculados a medios de prensa.
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La base de datos fue completada con relevamientos, encuestas o entrevistas
telefonicas y visitas que posibilitaron conocer el verdadero grado de desarrolio
de la recepcion de turistas en emprendimientos agropecuarios de la provincia y

las comodidades que estos disponian para esta nueva actividad economica.

Si bien el proyecto tiene como ambito de aplicacién a la provihcia de Rio
Negro, el trabajo se realizé con convocatorias en algunas ciudades, las que
fueron privilegiadas como el centro de reunién de un area que incluye a otras.
Las ciudades y pueblos en las que se realizaron talleres y reuniones fueron las

siguientes:
* Viedma
+ San Antonio Oeste
e Sierra Grande
. Chdele Choel
o Chimpay
+ General Roca
o Cipolletti
s Los Menucos
» Ingeniero Jacobacci
+ Maquinchao
¢ San Carlos de Bariloche
» El Bolson
Para seleccionarias se tuvieron en cuenta las siguientes caracteristicas:

+ Demostracién de interés de autoridades locales y sector privado

Accesibilidad y estado de las rutas existentes,

Comunicacién con municipios turisticos

Cercania de proyectos privados a ciudades

Cantidad de establecimientos potenciales

Experiencia turistica en determinadas localidades
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Los factores mencionados determinaron que diversas ciudades no fueron

consideradas en esta etapa del proyecto.
La sintesis de las acciones ejecutadas es la siguiente:
+ Relevamiento de ios recursos, empresas, prestadores existentes.
+ Reuniones informativas y motivacionales
» Firma de carta compromiso
» Organizacion preliminar de las rutas
e Desarrollo de los protocolos de calidad
» Diseno de la imagen corporativa
» Capacitaciones
¢ Promocion
o Auditorias del programa
+ Formulacion del plan de negocios de cada ruta
* Anaiisis participativo de los planes de negocios

¢ Formacién de las comisiones de cada ruta

Debe notarse que todas las acciones fueron emprendidas en e/
marco de una politica impufsada firmemente por la autoridad
turistica, en particular por la Secretaria Lic. Ana Boschi, quien no
solo participo personalmente en todo el proceso, sino que en cada
accion que fa Secretaria emprendia, consideraba las necesidades
del Programa Saborea Rio Negro.

Debe notarse, por lo expuesto, que el programa sumo resultados en funcion de
una politica turistica y de produccion consistente. En general en cada decision

se consideraba la existencia del programa. Algunos ejemplos son:
+ Politica de capacitacion que atendi6 a los requerimientos del programa

 imagen corporativa. Desarrolio, en forma paralela a la ejecucion de esta

consultoria, de la imagen corporativa de las rutas.

¢ Carteleria. Desarrollada en la ruta 22.
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« Lineas especificas de CREAR.
s Asociacién con INTA para organizar grupos de Cambio Rural.

En el marco del trabajo desarrollado también se fueron modificando otros
aspectos, come por ejemplo el nombre del programa, que del original Aromas,
Sabores y Colores de Rio Negro, pasé a denominarse Saborea Rio Negro.
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6 Plan estratégico del Programa Saborea Rio Negro

Sobre ia base del trabajo de relevamiento y de las acciones desarrolladas, se
formuld el plan definiendo los cursos de accion para los préximos afios. Se

desarrolié sobre la base de una estrategia participativa.

Las presentaciones y talleres que se realizaron en la provincia permitieron
consolidar una base de consenso y conformar las diferentes comisiones por
ruta y por ende la Asociacion del Programa, es decir de todas las Rutas de los
Aromas Sabores y Colores Rionegrinos, programa que luego pasé a

denominarse Saborea Rio Negro.

La propuesta inicial de plan redisefiada incorporando los temas y acciones
propuestos por los agentes que participaron en los talleres, asi como otras
sugerencias recibidas por diversos medios de comunicacién y por supuesto, las

provenientes de la Secretaria de Turismo.

Todas las rutas tienen su propio plan estratégico peroc comparten cuatro

objetivos que surgen del analisis estratégico realizado.
1. Institucional
2. Desarrollo de la Industria y los productos
3. Accesibilidad de los productos

4, Marketing
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6.1 Analisis estratégico de la Ruta del Vino

6.1.1 Marco institucional

Institucional: Desarrollar institucionaimente 1a Ruta del Vino creando
consciencia social del valor def trabajo de la comtnidad, de los chacareros,
de fa agroindustiia y del sector turistico asociado a /la ruta
6.1.1.1 Fortalezas
» Apoyo de numerosas instituciones: Camaras de hoteles del valle
Asociacion Hotelera y Gastronémica del Valle, INTA, FUDENPA,

Gobiernos Municipales, Ministerio de Produccién a través de las
Agencias de Desarrollo CREAR, Asociacién Bodegas de Argentina.

» Las acciones ya realizadas por el Gobierno provincial, especialmente

por la Secretaria de Turismo con un. criterio turistico.

« Los acuerdos alcanzados con la Provincia del Neuguén que permitieron
instalar los carteles en la ruta 22 con la inscripcion Ruta Vinos, Peras,

Manzanas y Dinosaurios

e Contar con la Universidad Nacional del Comahue con las carreras de

Turismo y Agronomia
6.1.1.2 Debilidades

« Dificultades para integrar a todos los estratos de productores en una

asociacion.

» Falta de tradicion en asociativismo regional (Neuquén) y entre los

municipios del valle.

+ No existe conciencia en la poblacion que el vino y su cultura constituye

un recurso turistico,

« No existe conciencia en varios organismos del estado rionegrino sobre
la importancia de apoyar el consumo de los vinos de Rio Negro en los
lanzamientos de proyectos, conferencias de prensa, inauguraciones,

etc.)

47

'PROVINCIA DE RIO NEGRO - CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES



6.1.1.3 Oportunidades

» Desarrollar una alianza estratégica con la provincia del Neuquén con la
finalidad de promover conjuntamente los vinos (por su origen

patagonico) y el desarrollo del turismo del vino

o A través de la legislatura provincial generar una politica de Estado con el
consenso de las diversas fuerzas politicas y municipios alrededor del

proyecto turistico y productivo.

6.1.1.4 Amenazas

+ La falta de una estrategia asociativa puede determinar que la Provincia
del Neuquén avance con mas fuerza que Rio Negro, como lo ha hecho
con las nuevas bodegas. Notese que Neuquen cuenta, en desarrollo con
bodegas modernas y con plantaciones de uva que estan en linea con la
demanda del mercado, en tanto Ric Negro registra cierto retraso en

acomodar la oferta a la demanda.

+ Que las contradicciones entre las bodegas que se han adaptado al
mercado y las que aun no estan en condiciones de competir pueden

dificultar el desarrollo de una oferta comun.
6.1.2 Desarrollo de la industria y de los productos turisticos

Desarrollo de la industria y de {os productos: Producir especialidades
-alimenticias y generar una oferta turistica asociadas -al vino .que permitan
desarroliar una experiencia turistica que posicione a la region como un

destino especializado
6.1.2.1 Fortalezas

» Rio Negro concentra la tradicién vitivinicola de la Patagonia. (Canale

cuarta generacion de la familia produciendo vino)

» Unicos bodegueros de la region que elaboran vinos espumantes (NG de
la Bodega Agrestis de Gral. Roca, Bubyland de la bodega Podlesch de
Mainqué)

e Unico Museo del Vino de la regién ubicado en la provincia de Rio Negro

(Establecimiento La Falda de Jorge Herzig)
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Asociacion de Bodegueros de Rio Negro

e La marca comercial mas reconocida del mercado asociada a la

Patagonia es rionegrina.

» Existen pocas bodegas en condiciones de ofrecer un producto turistico,

pero constituyen una base que permite desarrollar el producto.
« Aceptable infraestructura de caminos y de servicios.

» Empresas numerosas empresas exportadoras, algunas de las cuales
elaboran productos no tradicionales de alta calidad solo para el mercado

externo, como el aguardiente de peras.
» Buena calidad del vino de las bodegas mas interesadas

e Infraestructura e historia del riego con posibilidades de mostrarse a los

turistas.

o La bodega mas importante de la regiébn ya recibe una cantidad

significativa de visitas.

» Las empresas de turismo estdn interesadas en sumar el vino a sus

proyectos y ya realizan visitas a las bodegas.
» Existe una bodega museo.

+ Existe una champanera artesanal que produce un champagne de buena

calidad.
6.1.2.2 Debilidades
¢ Minima cantidad de chacras con vifia aptas para integrar la ruta del vino.
» Escaso interés de productores de vifia en formar parte del proyecto.
» No existe oferta de alojamiento en casas de vitivinicultores.
» Escasa oferta de actividades turisticos recreativas.

¢ Limitado desarrolio de los restaurantes para turistas y escasa oferta de

menus regionales.

+ No se han desarrollado industrias artesanales clave para la propuesta

como por ejemplo [a de los brandys: grapa, cognac, etc. .

 Inseguridad en las chacras.
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6.1.2.3 Oportunidades
» Integrar vitivinicultores que brinden alojamiento y servicios.

+ Generar nuevos negocios de produccion artesanal de calidad destinados

a la oferta turistica: grapas y otros aguardientes de uva.

o Pasas de uvas con envases disefiados para el turismo y como souvenir.

6.1.2.4 Amenazas

¢ Que tome la delantera productores de ofra region
6.1.3 Disponibilidad de los productos

Disponibilidad-de productos: incrementar las oportunidades de-acceso de
los turistas .a los productos locales (degustacion y compra) y de
acercamiento a Ios productores y fabricantes

6.1.3.1 Fortalezas

+ | as bodegas que se encuentran en buena condicioén ya han abierto sus
puertas al turismo, para lo que ha sido muy importante el lanzamiento

del proyecto y el trabajo de sensibilizacion.

e Algunas empresas de turismo (1 0 2) han comenzado a comercializar la

oferta de turismo rural y estan interesadas en el vino y las bodegas.

6.1.3.2 Debilidades

¢ Mayor consumo de vinos cuyanos, nortefios y neuquinos en la provincia

de Rio Negro

» Sector gastronémico elije vender vinos de otras provincias por precios

menores precios y beneficios comerciales

« Falta de capacitacion de mozos en relacion a la cultura del vino y

produccién vitivinicola rionegrina

» Falta de profesionalismo de los empresarios gastrondmicos y escasos

conocimientos sobre vinos

* No hay oferta en restaurantes de ciertos productos que pudrian ser
importantes desde la perspectiva de la ruta (aguardientes, pasas
artesanales, dulces de uva, etc.)
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+ En las rutas existen sélo algunos puestos de venta que no disponen de

una marca regional y su calidad es muy poco uniforme

e Retraso en el nivel de sofisticacion con el que se vinculan los
operadores turisticos y el sector gastronémico con los alimentos vy la

produccion local.

e Falta de profesionalismo en proveer experiencias relacionadas con la

gastronomia y la industria de los alimentos locales.

6.1.3.3 Oportunidades

» Desarrollar una estrategia patagodnica asociado con Neuquén para

promover nacional e internacionalmente |a ruta del vino.

» Diferenciarse de la oferta mendaocina por la incorporacion de pequerios y
medianos productores vitivinicolas y por una oferta complementaria mas
rica: Dinosaurios, Parque tematico Bubalcd, ruta de la manzana y la

pera, efc.

» Desarrollar embajadas de la ruta del Vino en Buenos Aires y en otros

mercados emisores de turismo,

+ Remozar con una nueva significacién el antecedente de Expo Patagonia
creando Centros de Interpretacion o Museos Interactivos de Ia Ruta del
Vino que ofrezca ademas productos iocales y experiencias ludicas para

los turistas y visitantes.

6.1.3.4 Amenazas

e Que primen las diferencias con Neuquén esteriiizando la posibilidad de
encarar un proyecto comun a partir del origen patagonico de la

produccion.
6.1.4 Marketing

Marketing: Fosicionar en una ruta turistica la produccion vitivinicola con ef
objeto de incrementar el nimero de visitantes y ef gasto que estos realizan
én productos y servicios locales promoviendo, en el imaginarnio de jos

consumidores, la Denominacion de Origern Patagénico para los vinos de la

region
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6.1.4.1

Fortalezas

Gran numero de turistas circulan de paso a otros destinos (cordiliera y

costa) tocan puntos de la ruta 22, 250 y 251.

Las bodegas aprecian que el turismo es un negocio atractivo para la

venta de sus productos y para el posicionamiento de sus marcas.

[La provincia ha desarroliado una sefialética que contempla a la ruta de

la Vino junto con Neuquén en la ruta 22.

Crece la valoracion de los vinos locales en el mercado gastronomico

local.

. 6.1.4.2 Debilidades

No existen antecedentes importantes de un trabajo asociativo de las
empresas —ni de estas con el gobierno- en el desarrollo de una marca
colectiva o una denominacion de origen como si existe para la carne

ovina.
Baja imagen del destino (lugar de paso)

Enfrentamiento entre diversos sectores productivos, los que podrian
sefalarse como enfrentamientos entre grandes y chicos, pero seria mas
acorde apuntario como entre empresas que se han acomodado al
mercado y otras que elaboran variedades con escasa demanda o vinos

comunes.

6.1.4.3 Oportunidades

»

Desarrollar la Fiesta del Vino de la Patagonia.

Convertir al Valle en un destino de turismo, no sélo una region de paso,

a partir de la creacion de ia oferta la ruta del Vino.
Convertir a los pasantes en visitantes y en turistas

Generar una alianza entre el sector industrial competitivo y el productor
primario promoviendo que los vitivinicultores ingresen al negocio

brindando alojamientos en la chacras.

Sumar a la hoteleria del Valle a un proyecto que le puede brindar la

posibilidad de construir un destino turistico

52

 PROVINCIA DE RIO NEGRO - CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES



[ =2

6.1.4.4 Amenazas

= Que el vino y las bodegas modernas y compefitivas se asocien a la
imagen de Neuquén y que Rio Negro quede en un segundo plano
pegado al atraso de la industria vitivinicola, consecuentemente la oferta

turistica y el desarrolio de marca peligraria.
» Que predominen los intereses contradictorios entre las diversas bodegas

y entre bodegas y vitivinicultores.

6.2 Plan estratégico de la Ruta del Vino

6.2.1 Marco institucional

Institucional: Desarroflar institucionalmente la Rufa del Vino creando
consciencia social def valor del trabajo de la comunidad, de los chacareros,

de la agroindustria y del sector turistico asociado a la ruta
6.2.1.1 Estrategia 1. Formalizar la Ruta del Vino
= Comisidn de la Ruta del Vino
» Protocolos de Calidad de la Ruta del Vino

e Apoyar la regularizacion de los productos artesanales con asistencia

técnica, informacion y apoyos en gestion.

6.2.1.2 Estrategia 2. Programa de revalorizacion de la identidad cultural del

valle asociada al Vino

Incorporacion de la tematica en las escuelas y colegios del Alto Valie.

Convenio con Ministerio de Educacion

Eventos, concursos y competencias: Gastronomia — Pintura — Fotografia

— Literatura — Musica — Escuitura — Deportes

tncorporacion de la tematica en las escuelas y colegios del Alto Valie.

+ Plan de posicionamiento en la comunicad local de la cultura del vino,

desarroilando cursos por segmentos sociales:

Cursos de cata para profesionales de la gastronomia
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Cursos de cata para diversos profesionales, acordando alianzas
estratégicas para su realizacion con los colegios profesionales: Colegio

Médico, Colegio de Abogados, Ingenieros, y Camaras empresariales:

Concurso: Hace mas de 100 anos que hacemos vino. Premio al mejor

trabajo de investigacién sobre la produccién de vino del Valle.

6.2.1.3 Estrategia 3. Institucionalizacion politica

6.2.2

Declaraciones de interés de los municipios Vitivinicolas.
Convenio con la provincia del Neuquén.
Insercion de Bodegas de Argentina en el proyecto

Programa de insercién con instituciones empresarias, colegios
profesionales, gremiales (UATRE, Gastronomicos, Empleados de

estaciones de servicio)y educativas

Programa de interrelacion con las comunidades extranjeras mas

representativas.

Benchmarking. Organizacion de viajes de lideres turisticos locales a

destinos exitosos de turismo gastronomico y rutas alimentarias.

Desarrollo de la industria y de los produclos

Desarrollo de fa industria y de los productos: Producir especialidades

alimenticias y generar una oferta turistica asociadas al vino que permitan

desarrollar una experiencia turistica que posicione a la regién como un

destino especializado

6.2.2.1 Estrategia 1. Emprendedores del vino

Capacitacién en Buenas Practicas de Manufactura.

Benchmarking. Viajes de lideres locales a destinos exitosos de turismo

gastronomico y rutas alimentarias
Proponer al INTA a que forme el grupo de Cambio Rural Ruta del Vino.

Seminario de Agro-industrias. Jornada de trabajo con las empresas

locales de los diversos sectores que permita identificar oportunidades y
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analizar ejemplos exitosos: bocaditos de manzana, aguardiente de pera,

etc

» Guia de para desarrollar emprendimientos exitosos teniendo en cuenta

tas conclusiones del seminario anterior.

« Plan de desarrollo de la oferta de actividades culturales y deportivas
asociadas al Vino y la Vitivinicultura. Conciertos rotativos, maraton en la

vifia, floracién manzana.

» Desarrollo de la Grapa Artesanal y del Brandy del Alto Valle de Rio
Negro

» Productos asociados a la Vinoterapia, por ejemplo: Crema hidratante de
dia - Crema de noche antioxidante - Serum de polifenoles - Mascarilla
de polifénoles - Leche corporal hidratante - Crema de manos al extracto
de vid - Gel de bafio uva moscatel - Champu de uva merlot.- Jabon de

espliego - Jabén de vino.

o Capacitacion para desarrollar el espiritu emprendedor haciendo centro
en {a la produccién vitivinicola con el objetivo de generar nuevas

oportunidades ofertas productivas y de servicios.

¢ Invitar al INVAP, Parques Nacionales, INTA y Universidades a

desarrollar innovaciones en productos alimenticios y turisticos.
6.2.2.2 Estrategia 2. Infraestructura turistica en la Ruta del Vino
» Carteles para la Ruta.

» Plan “Chacras Remozadas”. Apertura de un registro para los chacareros
interesados en remozar sus chacras con créditos del CREAR.
Financiando para puesta en valor de las chacras (por ejemplo: 2 bafios,

renovacion de muebles, incorporacion de tecnologia informatica).

e Plan “Restaurantes de la Ruta del Vino” Apertura de registro de
restaurantes interesados en participar del proyecto l0s que recibirian
créditos del CREAR con objeto de la puesta en valor de los
establecimientos y servicios (Venta de vino en copas, cristaleria, carta

de la ruta, muebles, capacitacion, etc.)
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e Plan para la incorporacion de tecnologia informatica en

emprendimientos de la Ruta.
6.2.2.3 Estrategia 2. Construyendo bases de productos turisticos
» Plan integral de capacitacién para quienes participen del broyecto.
+ Menu de la Ruta del Vino.

e Venta de vino por copas (por copas solo vino de Rio.Negro o de la

Patagonia)
6.2.3 Disponibilidad de los productos

Disponibilidad de productos: Incrementar fas oporiunidades de acceso de
los tunistas .a {os productos {ocales {(degustacion y.compra) y de

acercamiento a los productores y fabricantes

- 6.2.3.1 Estrategia 1. Incremento de la oferta y de ia disponibilidad de los

productos

e Oferta en restaurante. Generacién de protocolo de calidad y estimulo
financiero del CREAR para la adopcion de tecnologia (equipos para
venta de vino por copas, por ejemplo), cristaleria, disefic y renovacién

de menus, etc.

e Oferta en restaurantes. Incrementar la oferta de productos mediante

acuerdos con proveedores. £j. Aguardiente

» Difusion de los productos en los establecimientos integrantes de Ia ruta.
En las empresas, restaurantes, chacras y hoteles existira folleteria de

todos los miembros de la ruta y de los oferentes de los productos.

» Manual de Productos. Editar un Manual (de bajo costo) con la oferta de
los vinos y de los productos vinculados a la vitivinicultura de la regién en
el que se especifique las caracteristicas técnicas, informacion sobre su
disponibilidad, cémo y donde pueden adquirirse para distribuir en

negocios gue reciben turistas.
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16.2.3.2 Estrategia 2. Capacitacion de empresas de turismo y de gastronomia

en la produccion local

e Cursos de capacitacion y reconocimiento de las empresas vy
establecimientos de la ruta para las agencias de turismo.

» Capacitacion sobre la ruta a empleados en contacto con pasantes y
turistas: personal de estaciones de servicio, locutorios, conserjes de

hoteles y personal gastronomico
6.2.4 Marketing

Marketing: Posicionaren una rufa turistica {a produccion vitivinicola con ef
-objeto de incrementar el nimero de visitantes y ef gasto que estos realizan
en productos y servicios locales promoviendo, en el imaginario de los
consumidores, la Denominacion de Origen Patagonico para los vinos de la
region

6.2.4.1 Estrategia 1. Imagen del vino de la Patagonia

» Seminario con bodegas de Neuquén para determinar patrones comunes

sobre la imagen que se desea ofrecer del vino de la regién.

» Organizar un grupo de interés en el desarrollo de un distintivo de calidad

o la DOC de la Patagonia.

e Embajadores del vino de fa Patagonia. Convocar a artistas, deportistas,
personajes de la faranduia argentina de origen local, que hayan residido
0 vacacionen en la zona para que participen de una campafa

institucional de apoyo a la ruta.
6.2.4.2 Estrategia 2. Eventos y productos turisticos de la Ruta del Vino
¢ Disefo del circuito: “Entre chacras, bodegas y restaurantes patagonicos”
¢ Fiesta del Vino de la Patagonia.
« Vinoterapia: Spa del Vino

» Semana Internacional de Colecciones de Etiquetas (en conjunto con la
Organizacion Internacional de Coleccionistas de Etiquetas de Vino con

sede en Suiza)
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Jardin sensorial con los descriptores del vino, ciruelas, frambuesas, etc.
SOUVENIR DE DEGUSTACION

Disefio de un Producto Gourmet que incluya establecimientos
agropecuarios y restaurantes. 4 estaciones del afo. Calidad para

motivar el viaje de turistas refinados.

Disefio de productos turisticos que asocien la produccion de la ruta a la
tradicion de comunidades originarias y con las corrientes de inmigrantes

mas representativas en la region.
Maratdn del vino

Disefioc de una propuesta de fiestas sobre la base de la cultura

productiva de la ruta.

6.2.4.3 Estrategia 3. Promocion y comercializacion de ta Ruta del Vino

Elaboracion del Manual de la Ruta del Vlno

Video. Con la historia y las principales caracteristicas de ia produccién

de la zona, restaurantes, negocios de alimentos.

Embajadas. Productos de la Ruta del Vino se estableceran en un
restaurante de Buenos Aires (y en otros centros emisores) que operara

como Embajada de la Ruta

Centros de interpretacion de la ruta de la Ruta del Vino. En cada
municipio de la ruta existira, preferentemente sobre la ruta 22 un Centro
de Interpretacidon de la ruta en el que se brindara informacién turistica y

se venderan los productos de la ruta.
Fam Tour Ruta del Vino
Fam Press Ruta del Vino

Capacitacién a funcionarios de la Casa de la Provincia en Buenos Aires

y personal de centros de informes en la provincia.

Pagina web de la Ruta del Vino en la del Programa Aroma, Sabores y

Colores de Rio Negro.

Desarrolio a través de concursos locales de un merchandising propio de

fa ruta.
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Folleto de la Ruta del Vino.
Folleto para realizar visitas autoguiadas.

Fines de semana gastrondmicos. Promover regionalmente fines de
semana gastronomicos con menids adecuados y garantizando la

apertura de las bodegas

“Entre chacras, bodegas y restaurantes patagonicos”. Folleto para que
los visitantes puedan recorrer, auto guiandose, los principales circuitos

de bodegas, chacras y restaurantes.
Programa Cofradia de la Ruta del Vino.

Semana Enogastrondmica itinerante a desarrollarse en los mercados

emisores.
Gacetilla del programa.

Lista de distribuidores de productos de la Patagonia para distribuiria

entre los productores potencialmente interesados. -
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6.3 Analisis estratégico de la Ruta de los Sabores de la Cordillera
Esta ruta parte de una situacion muy diferenciada entre las dos centros

receptivos mas importantes de la ruta: Bariloche y El Bolson. La situacion es

tan diferente en varios de los aspectos que deben analizarse que obliga a un

analisis diferencial

'6. 3.1 Marco institucibnal

Institucional: Desarrollar institucionalmente la Ruta de fos Sabores de la

Cordillera creando consciencia social det valor del trabajo de la comunidad,

de Jos productores, de la agroindustria y del sector turistico asociado a ios

productos y servicios en el dmbito de la ruta.

6.3.1.1 Fortalezas

Integracion con otros destinos proyecto "3 Parques 7 Lagos” y con Chile.
Interés de la comunidad de El Manso en el desarrollo de la ruta.

El Bolsén

Apoyo de numerosas instituciones: Camara de Turismo Rural,

Municipalidad y otros organismos pablicos y asociaciones privadas.

Los productores de frutas finas, de cerveza y de turismo rural cuentan ya

con organizaciones que han demostrado interés en la ruta.

La experiencia Expoventa Patagonia se rescata con un valor
institucional muy positiva para estos productores y como una buena

conjuncion de turismo y produccion.

Existe la Feria Artesanal que es una organizacion con probado
funcionamiento y que estad en linea con varios de los abjetivos que se

propone la ruta.

Existe conciencia que la cultura productiva configura un recurso turistico
Fuerte tradicién e imagen turistica.

Tradicion de trabajo asociativo.

Existe tradicién de trabajo conjunto con la provincia del Chubut en el

espacio de la Comarca Andina del Paralelo 42.
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« San Carlos de Bariloche
» El sector turistico esta organizado en un ente mixto. -
» Fuerte tradicion e imagen turistica.

e Integracion turistica con Chile y con otros destinos.

6.3.1.2 Debilidades

e Bariloche y El Bols6n no han logrado desarrollar una alianza estratégica
y por tanto no solo no realizan actividades conjuntas, sino gue incluso

para algunos agentes econémicos las localidades son competidoras.
« Escasa integracion con El Manso, Repolios, Foyel, Tacuifi.

San Carlos de Bariloche

« No existe conciencia que la cultura productiva configura un recurso
turistico, aunque la imagen turistica de Bariloche esta asociada a

alimentos. chocolate, truchas, hongos, etc.
* Poco interés del empresariado turistico.

s Poco interés de la oficina provincial local de turismo que no ha

movilizado el proyecio

6.3.1.3 Oportunidades

e Desarrollar una alianza estratégica con la finalidad de promover
conjuntamente las especialidades cordilleranas, generando espacios

diferenciados para cada localidad.

« Fortaleces la alianza estrategica con la Provincia del Chubut para
promover conjuntamente los productos de la Comarca Andina del

Paralelo 42 con los criterios de la ruta alimentaria.
6.3.1.4 Amenazas

» La escasa articulacion entre municipios podria impedir la formacion

integral de ia ruta de ios sabores cordilleranos
San Carlos de Bariloche

« Que el Ente de Turismo y el municipio no incorporen el plan a sus

proyectos.
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e La politizacién del tema turismo rural puede limitar el desarrollo de la

ruta.
6.3.2 Desarrollo de la industria y de los productos turisticos

Desarrollo de Ia industria y de fos productos: Producir especialidades
alimenticias y generar una oferta turistica asociadas a los alimentos
cordilleranos que permitan desarroffar una experiencia turistica que

posicione a la regién como un destino especializado
6.3.2.1 Fortalezas
+ Amplia oferta de alimentos con identidad local de buena calidad.

e Las empresas de la alimentacion estan orientadas a producir para el

turismo.
e Cultura emprended_ora..
 Aceptable a buena infraestructura de servicios.
El Bolson
¢ Imporiante oferta organizada de turismo rural

Variedad de corrientes étnicas y culturales que permitirian desarrollar

productos diferenciados por estos perfiles.

Agroindustrias familiares con vocacion turistica

Tendencia a elaborar productos de calidad apuntando a la certificacion,

principaimente organica.

La mayoria de las empresas son pequenas, con productores de fuerte

cultura emprendedora.

San Carlos de Bariloche

» Variedad de corrientes étnicas que permitirian desarrollar productos

diferenciados por estos perfiles.

« Cuenta con importantes instituciones tecnolagicas y académicas: Centro
Atdmico, INTA, INVAP, Universidad del Comahue, Parques Nacionales
que pueden aportar, entre otros aspectos, a la innovacion y el desarrollo

productivo.
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Gran cantidad de empresas turisticas receptivas con vocacion para el

desarrollo de nuevos productos.

6.3.2.2 Debilidades

Dificultad de comunicacién y falta de infraestructura en el area de El
Manso

Los pequefios emprendedores tienen dificultades para cumplir con

normas bromatolégicas.

El Bolsén

Estacionalidad de la demanda turistica.

Dispar calidad de los productos de la Feria Artesanal.

San Carlos de Bariloche

Escasa oferta de turismo rural.
Poco interés empresario.
Falta de asistencia técnica para el desarrolio del turismo rural.

El sector turistico no visualiza a las empresas agroalimentarias como

recursos adecuados para estructurar un producto turistico.

6.3.2.3 Oportunidades

Fortalecer, a partir del turismo, Jlos negocios y empresas
agroalimentarias de calidad aprovechando las 'potencialidades

productivas y cuiturales.

Desarrollar un producto comin entre San Carlos de Bariloche y El
Bolsén generando sinergias a partir de una oferta diferenciada y

complementaria.

Posibilidad de incorporar a El Manso, Foyel, Repollos y otras areas a

una ruta turistica integrada.

Organizar un circuito sobre la cerveza integrando al productor de lGpuio

y a los elaboradores de cervezas artesanales.

Generar nuevos negocios de produccion artesanal de calidad destinados

a la oferta turistica.
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« Desarrollar integralmente una propuesta gastronomica y agroindustrial

que aproveche las posibilidades que brindan numerosas malezas

patagonicas, sobre la base del trabajo del Dr. Rapoport y su equipo.

6.3.2.4 Amenazas

« Que primen diferencias entre localidades debilitando el concepto de ruta

integrada.

6.3.3 Marketing

Marketing: Posicionar a los alimentos de fa cordilferana como productos
naturales de montafia —~tendiendo hacia un distintivo de calidad patagoénico-

incrementando el numero de visitantes y su gasto en productos y servicios

locales; siendo los turistas el vehiculo de comunicacion y posicionarmiento.

6.3.3.1 Fortalezas

Fuerte imagen turistica de la region.
Relacién de la imagen con alimentos de montaia.

Gran cantidad de turistas que visitan la region.

San Carlos de Bariloche

Una de ios principales destinos turisticos de la Argentina y vidriera

. turistica de Rio Negro.

Se evidencia una mejora de la calidad de sus productos turisticos

- Crecimiento de la demanda de mayor nivel de sofisticacidon, experiencia

y exigencia

Crecimiento de la demanda internacional (80% de extranjeros en hoteles

5 estrellas)
Baja estacionalidad

Tendencia a una fuerte mejora en la calificacion de los recursos

humanos.

Gastronomia de excelente calidad y aigo nivel de refinamiento.

El Bolson
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+ Imagen vinculada a lo artesanal, la calidad y la autenticidad, reflejo de

un estilo de vida.

+ Tendencia en la produccion a la basqueda de una calidad certificada.

» Buena cantidad y calidad de contactos internacionales y bropensién ala

exportacion.
¢ Menor precio del combustible.

» Posicionado como un destino muy atractivo para residentes de la

Patagonia Sur y especializado en turismo joven y de naturaleza.

» Algunos estabiecimientos rurales ofrecen gastronomia sofisticada para

un publico gourmet.
6.3.3.2 Debilidades
El Bolsén
s Estacionalidad
» Menor nivel de calidad de sus servicios que Bariloche.

¢ Se ha convertido, para importantes segmentos de mercado en un centro

de recreacion de Bariloche.
¢ Regular calificacion recursos humanos
« Demanda con menor nivel de gasto que Bariloche
6.3.3.3 Oportunidades

« Desarrollar un distintivo de calidad de montana (u organico) o una marca

colectiva y posicionarla a traves del turismo.

» Generar un producto turistico no estacional basado en la gastronomia

gourmet

» Diversificar las oportunidades turisticas de la provincia y la region.

6.4 - Plan estratégico de la Ruta de los Sabores de la Cordillera

6.4.1 Marco institucional

Institucional: Desarroflar institucionalmente {a Ruta de {os Sabores de |z
Cordillera creando consciencia social del valor del trabajo de 1a comunidad,

de fa cuitura de la zona andina
o}e)
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6.4.1.1 Estrategia 1. Formalizar la Ruta de los Sabores Cordilleranos
+ Comision de la Ruta de los Sabores Cordilleranos.
» Protocolos de Calidad de la Ruta de los Sarbores'CordiHeranos.
» Apoyar la regularizacion de ios prbductos artesanales .con asistencia
técnica, informacién y apoyos en gestién.
6.4.1.2 Estrategia 2. Programa de valorizacion de la identidad productiva en el
sector turistico '

« Incorporacion de la tematica en las escuelas y colegios. Convenio con

Ministerio de Educacién

« Plan de posicionamiento en la comunicad local para valorizar la cultura
productiva: Gastronomia — Pintura — Fotografia — Literatura — Musica

(Tango, Rock Argentino, Folklore, Camara) — Escultura

« Benchmarking. Organizacion de viajes de lideres turisticos locales a

destinos exitosos de turismo gastronéomico y rutas alimentarias.

6.4.1.3 Estrategia 3. Institucionalizacion politica

+ Presentar y promover que los Consejos Deliberantes de Bariloche y El

Bolsén declaren de interés el proyecto.
« Convenio con la provincia del Chubut y Neuquen

+ Programa de interrelacion con instituciones empresarias, gremiales
(UATRE, Gastrondmicos, Empleados de estaciones de servicio) y

educativas

+ Programa de interrelacién con las comunidades extranjeras —europeas y
latinoamericanas- mas representativas en los municipios involucrados a

los efectos de que se involucren en el proyecto.

e Integrar a ElI Manso, Ooyel, Repolios y Tacuifi al proyecto

institucionalmente.
6.4.2 Desarrollo de la industria y de los productos
Desarrollo.de la industria y los productos: Producir especialidades

afimenticias y generar una oferta turistica asocifadas a la pera y fa manzana
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que permitan desarmrollar una experiencia turistica que posicione a la region

como un desting especializado

6.4.2.1 Estrategia 1. Emprendedores de |la Ruta de los Sabores Cordilleranos

Elaboracion de una guia de los productos artesanales basados en las

producciones locales

Concurso para financiar un proyecto agroindustrial, a ubicarse en El

Manso, El Foyel o Repollos gue convierta malezas en buenezas
Capacitacion en Buenas Practicas de Manufactura.

Invitar al INTA a que desarrolle un proyecto que incorpore
establecimientos de la zona al turismo rural con el compromiso del

programa de promocionarlos.

invitar al INVAP, Parques Nacionales, INTA y la Universidad del
Comahue a que desarrollen proyectos que posibiliten que miembros del
programa (ruta) incorporen innovacion y desarrollo en productos
turisticos o alimentos con identidad local con destino al turismo (disefio
de packaging, formulaciones, incorporacién de tecnologia,

presentaciones, disefio, etc.)

6.4.2.2 Estrategia 2. Infraestructura turistica en la Ruta de los Sabores

Cordilleranos
Mejora de las condiciones de acceso a El Manso
Carteles parala ruta

Apertura de registro de productores interesados en remozar sus
establecimientos con créditos del CREAR para su incorporacion a la
Ruta.

Plan para la incorporaciéon de tecnologia informatica en

emprendimientos de la Ruta.

Plan “Restaurantes de la Ruta de los Sabores Cordilleranos” Apertura de
registro de restaurantes interesados en participar del proyecto los que
recibirian creditos del CREAR con objeto de la puesta en valor de los
establecimientos y servicios (Cristaleria, carta de la ruta, muebles,

capacitacion, etc.)
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6.4.2.3 Estrategia 3. Construyendo bases de productos turisticos

« Plan integral de capacitacion para chacareros, personal gastronémico y

~ otros emprendimientos que participen del proyecto.

+ Men( de la Ruta de los Sabores Cordilleranos. (Ensa!ada' Dr. Rappaport

y nuevos productos).

¢ Proyecto de Aromoterapia

- 6.4.3 Marketling

Marketing: FPosicionar a los alimentos de la cordillerana como productos
naturales de montafia —tendiendo hacia un distintivo de calidad patagonico-
incrementando el nurmero de visitantes y su gasio en productos y servicios

focales; siendo los turistas el vehiculo de comunicacion y posicionamiento.

6.4.3.1 Estrategia 1. Imagen de los Alimentos de Montafia (o de la Cordillera
Patagonica)
» Qrganizar un grupo de interés en el desarrollo de un distintivo de calidad

Alimentos de Montaria (o de {a Cordillera Patagonica)

+ Embajadores de los Alimentos de la Montafna. Convocar a artistas,
deportistas, personajes de ia farandula argentina de origen local o que
hayan residido en la zona para que participen de una campafa

institucional y genérica de apoyo a los sabores cordilleranos.

6.4.3.2 Estrategia 2. Eventos y productos turisticos

o Disefio de los circuitos por producto: chocolate, dulces, ahumados,

cerveza, etc.

o Disefio de un Producto Gourmet que incluya establecimientos
agropecuarios y restaurantes preparado como un producto turistico para
las 4 estaciones del afno. El producto debe tener tal calidad que motive

en si mismo el viaje de turistas de aito refinamiento.

o Disefo de productos turisticos que asocien la produccion de la ruta la
tradicion indigena y con las corrientes de inmigrantes mas

representativas en la region.

s Cross de montafia de los sabores cordilleranos.
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» Disefio de una propuesta de varias fiestas sobre la base de la cultura
productiva de la ruta. La estrategia debe articular con aigunas fiestas

emblematicas redisefandolas si fuese necesario.
¢ Spa de los Aromas.

6.4.3.3 Estrategia 3. Promocién y comercializacion de la Ruta de los Sabores

Cordilleranos
e Elaboracion del Manual de la Ruta de los Sabores Cordilleranos.

« Video. Con la historia y las principales caracteristicas de la produccién

de la zona, restaurantes, negocios de alimentos.

+ Embajadas. Productos de la ruta se estableceran en un restaurante de
Buenos Aires (y en otros centros emisores) que operara como

Embajada.

+ Centro de interpretacion de la ruta. En Bariloche debera desarrollarse un
Centro de Interpretacién que brindarad informacion turistica y del
Programa Aroma, Sabores y Colores (es decir de todas las rutas') e
informacion con mayor nivel de detalle de la Ruta de los Sabores
Cordilleranos. También vendera productos de la ruta. Centros de

interpretacion similares se desarrollaran en Las Grutas y otras ciudades.
e Un programa de Fam Tours de la Ruta Sabores Cordilleranos.
» Un programa de Fam Press de la Ruta Sabores Cordilleranos.

« Capacitacion a funcionarios de la Casa de la Provincia en Buenos Aires
y a los de oficinas de informes turisticos en la provincia, de fa Patagonia

y de la Secretaria de Turismo de la Nacion.

s Pagina web de la Ruta de los Sabores Cordilleranos en la del Programa

Aroma, Sabores y Colores de Rio Negro.
« Folleto de la Ruta de los Sabores Cordilleranos.

« Fines de semana gastronémicos. Promover en Chile y en las provincias
vecinas fines de semana gastrondmicos en los establecimientos de la

rutal.
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Folleto para que los visitantes puedan recorrer, auto guiandose, los

principales circuitos que se desarrollen en el camino de las chacras.
Programa Cofradia de la Ruta de los Sabores Cordilleranos.

Programa a lideres de opinidon de los mercados emisores. Periodistas,

farandula, rionegrinos emigrados, efc.

Semana Gastrondmica itinerante a desarrollarse- en los mercados

emisores.
Gacetillas de programa.

Desarrollo a través de concursos locales de un merchandising propio de

la ruta.

Programa de cursos de capacitacidon y reconocimiento de las empresas

y establecimientos de la ruta para las agencias de turismo.

Capacitacion sobre la ruta a empleados en contacto con turistas:
personal de estaciones de servicio, locutorios, conserjes de hoteles y

personal gastronomico, taxistas y servicios complementarios.

Difusion de los productos en ios establecimientos integrantes de la ruta.
En las empresas, restaurantes, chacras y hoteles existira folleteria de

todos los miembros de la ruta y de los oferentes de los productos.

Lista de Distribuidores. Preparar una lista de los distribuidores de
productos que recorren el valle. Distribuirla entre los productores

potencialmente interesados

Manual de Productos. Editar un Manual (de bajo costo) con la oferta de
alimentos, en el que se especifique las caracteristicas técnicas,
informacién sobre la disponibilidad de los productos, como y donde

pueden adqguirirse para distribuir en negocios que reciben turistas.
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6.5 Analisis estratégico de la Ruta de Ia Carne Ovina y Caprina
Esta ruta presenta centros turisticos y urbanos de diferentes estructuras productivas

y turisticas que posibilitan desarrollar estrategias diferenciales que generen aportes

a la ruta y el programa.
6.5.1 Marco institucional

institucional: Desarroflar institucionalmente la Ruta de fa Carne Ovina y Caprina
Patagonica, creando consciencia social del valor de la produccion ganadera, de
sus carnes como productos gourmet y de la importancia del turismo como fuente

de progreso para la regién sur de la provincia..

6.5 1.1 Fortalezas

» Existe el Ente de la Linea Sur, un organismo que puede liderar el proceso de
integracion de la ruta.
e Interés de los municipios pues la producciéon ovina es una base productiva

fundamental de la regién.

« En Ramos Mexia se han desarrollado capacitaciones con carnes ovinas y

algunos productos turisticos sobre la base de los recursos locales.

¢ La Federacion de Sociedades Rurales de la provincia esta interesada en
desarrollar una estrategia de promocién de producto, especialmente de la

carne de ovinos adultos.

6.5.1.2 Debilidades
e En el Ente de la Linea Sur no participan algunas grande estancias que
adquieren mucha importancia en le desarrollo de una estrategia turistica.
6.5.1.3 Oportunidades

+ Desarrollar dentro del Ente de la Linea Sur una estrategia turistica con un
caracter amplio que involucre a todos los sectores de la region con la finalidad

de promover el arribo de turistas a la region y generar nuevos empleos.

e Incorporar en el ente una estrategia de marca para la carne ovina de ia
region. Estudiar la misma propuesta para la carne caprina asi como la

viabilidad de una asociacién con la produccion neuquina de Chos Malal.
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65.5.1.4 Amenazas

» Que primen intereses sectoriales por encima del general.
6.5.2 Desarrollo de la industria y de fos productos turisticos '

Desarrolio - de fa industria y de los productos: Producir especialidades
alimenticias y generar una oferfa turistica asociadas a los alimentos de la linea
sur que permitan desarrollar una experiencia turistica que posicione a /a region
como un deslino especializado

6.5.2.1 Fortalezas

« Cuenta con el tren y comunicaciones férreas

» El Albergue de Ramos Mexia estaria interesado en una vinculaciéon con el

ferrocarril.

» Recursos variados: étnico, piedra, naturaleza. Se destaca el recurso pinturas
rupestres, sobre el que existe un desarrolio interesante de investigacion a
través del CENPAT Madryn.

+ Museo de Ing. Jacobacci.
¢ Museo Valcheta
» Museo Los Menucos

« El caracter “mas patagonico” y extremo de la meseta, propicic para un sector

muy especial de la demanda turistica, especiaimente europea.

» Algunas tareas propias de la actividad agropecuaria en la zona son muy

atractivas: sefalada, yerra y esquila, por ejemplo

« Existen algunos productos que pueden generar interés: ademas de las

estancias, cria de choiques y guanacos.

» Proyectc Rukas de Somoncura. Alojamientos y oferta de productes turisticos

con baqueanos. (Proyecto de Pagura)

« Estancia Maguinchao. Es un establecimiento muy inferesante para sumar a al
proyecto. Una de las estancias mas grandes de la Patagonia y probablemente

la tinica de ese tamafo que permanece en manos de iocales.
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Estancia en Mesesta Somoncura, préxima a Valcheta con experiencia

turistica.

6.5.2.2 Debilidades

Dificultad de comunicacion y caminos no asfaltados.
Escasa infraestructura turistica y hotelera.

Dispar calidad de alojamiento.

No existe cultura turistica.

El restaurante con mejor infraestructura de Los Menucos (ACA), no tiene

interés turistico ni ofrece productos locales.

Dispar interés empresario.

6.5.2.3 Oportunidades

Desarrollar un esquema de fiestas sobre la base de tradiciones propias de la

region: Sefialada, Yerra, Esquila.

El interés y la experiencia de Geronimo Huentenao permitirian incorporar

activamente a la comunidad mapuche.

Desarroilar como una oferta turistica algunas fiestas o celebraciones de las

comunidades mapuches.

Desarrollar un producto turistico sobre la base del tren y las vias: ciclovias

que permita unir localidades de la linea.
Atraer a la region la oferta del voluntariado internacional.

Desarrollar un grupo de referencia de estancias medias de la zona que

participen del esquema de fiestas.

Desarrollar un acercamiento institucional con la Estancia Maguinchao.

6.5.2.4 Amenazas

Dificultad para generar un proyecto turistico con el FFCC.

Que el Ente de la Linea Sur no se interese activamente en el desarrotlo de!

turismo.
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6.5.3 Disponibilidad de los productos

Dispon-ibilidad de productos: Incrementar las oportunidades de acceso de los
{uristas a los productos locales (degustacion y compra) y de acercamiento a los
productores y fabricantes
6.5.3.1 Fortaiezés
« Buena disponibilidad de carne ovina.
¢ Disponibilidad de carne caprina.
» Gastronomia arabe disponible en algunos restaurantes de Jacobacci.

* Aunque escasa, es creciente la presencia de extranjeros que recorre la linea
Sur. '
6.5.3.2 Debilidades
« Escasa variedad de productos locales.
» £l mercado no reconoce un producto turistico fuera del verano y sus playas.

+ No tiene un producto turistico disponible con cierto reconocimiento en el
mercado.
e Falta de profesionalismo en proveer experiencias relacionadas con la

gastronomia y la industria de los alimentos locales.

* Mala atencion y carencia de interés por parte del concesionario del ACA Los

Menqcos.

6.5.3.3 Oportunidades

e Desarrollar nuevos productos alimentarios sobre la base de la carne ovina y

caprina como chacinados.

» Desarroilar nuevos productos y una gastronomia remozada sobre la base de
recursos humanos locales y los animales de la fauna criados en cautiverio:

Aandu y guanaco.

e Oportunidad de utilizar centros turisticos como Bariloche para presentar y
vender productos con criterios turisticos acordando con el Mercado de la

Estepa.
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Prodrame Saborea Kio Neyro

» Desarrollar una alianza con el ACA, establecida en el plano nacional (aqui
tiene un rol motorizados el Gobierno) para incorporar la hoteleria ¥

gastronomia al proyectc. También para que promocione la ruta.

. 6.5.3.4 Amenazas

» Falta de interés de! empresariado local.

6.5.4 Marketing

Marketing: Posicionar la oferta turistica y los alimentos de la-linea-sur cormm
productos naturafes incrementando el nimero de visitantes y su gasto en
productos y servicios locales; siendo los turistas et vehiculo de comunicacion y

posicionarniento de los alimentos.

6.5.4.1 Fortaiezas

= La carne ovina goza de una excelente imagen nacional.

» La meseta patagoénica tiene encanto internacional por su caracter extremo.
6.5.4.2 Debilidades
Estacionalidad. Inviernos muy crudos.

¢ Infraestructura deficiente.

¢ | a regidn carece de imagen turistica.

s Pobre nivel de calidad de los servicios.

6.5.4.3 Oportunidades

» Aprovechar la imagen de calidad de ia Carne Ovina Patagonica.

Desarroliar ia imagen de los verdaderos pioneros de la Patagonia.

Convocar al voluntariado internacional en los meses de nuestro invierno -

coincidentes con el verano boreai.

Desarrollar productos turisticos étnicos: mapuche y arabe.

Crecer en turismo desde una base sélida sin las urgencias de los destinos

turisticos consolidados que no pueden dejar de recibir turistas.
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6.54.4 Amenazas

Que no se asigne presupuesto al programa.

6.6 Plan estratégico de la Ruta de la Carne Ovina y Caprina

6.6.1

Marco institucional

Institucional: Desarrolfar institucionalmente-la Ruta de la Camre Ovina y Caprina

Patagonica, creando consciencia social del valor de la produccion ganadera, de

sus carnes como productos gourmet y de la importancia del turismo como fuente

de progreso para la region sur de la provincia..

6.6.1.1 Estrategia 1. Formalizar ia Ruta de la Carne Ovina y Caprina Patagénica

Comision de la Ruta.
Protocolos de Calidad de la Ruta.

Convenio con €l ACA Central en Buenos Aires para que el Ente y |la provincia
participen del disefio del protocolo para el llamade a concurso del

concesionario.
Convenio con el Mercado La Estepa.

Acuerdo con lideres mapuches a través de Gerénimo Huentenao para €l

desarrollo de una propuesta de turismo étnico.

Convenic con Tren Patagonico.

6.6.1.2 Estrategia 2. Programa de valorizacion de la identidad productiva en el

sector turistico
Incorporacion de la tematica en las escuelas y colegios de Ia linea Sur.

Plan de posicionamiento en la comunicad local para valorizar la cultura y
variedad productiva: Cursos de Gastronomia — Concursos de Fotografia —

Literatura

Benchmarking. Organizacion de viajes de lideres turisticos locales a destinos

exitosos de turismo gastrondmico y rutas alimentarias.

Benchmarking. Organizacion de viajes de lideres de la comunidad mapuche a
proyectos exitosos de turismo étnico. Convenio con la Facultad de Agronomia

para desarrolio.

S AL Doy MTOEY SO e Gy RO A T IRy
SRONCIA DE B0 MECGRDY DOMSEIG EOFERAL DD INVERSIONE?



Erogralia JalviYea Kio Negro

6.6.1.3 Estrategia 3. Institucionalizacién politica

6.6.2

Declaraciones de interés de los municipios.

Convenio con los municipios de Cipolletti, General Roca, Las Grutas, Viedma

y Bariloche para promocionar ia carne ovina y caprina de la Linea Sur.
Convenio con Tren Patagdnico
Convenio con Ferroclub de Buenos Aires.

Convenio con Automévil Club Argentino para incorporar en los

establecimientos de Ia provincia difusién de la ruta.

Convenio con Federacién Ecuestre Argentina, Federacion Argentina de
Marcheros a caballo y la Asociacidn Argentina de criadores de Caballos
Arabes.

Convenio con instituciones cuiturales y deportivas de la region
Programa de insercion con instituciones empresarias, gremiales
Programa con comunidades extranjeras —europeas y latinoamericanas- mas

representativas

Desarrolflo de la industria y de los productos turisticos

Desarroflo de la industria y de los produetos: Producir especialidades

alimenticias y generar una oferta turistica asociadas a fos afimentos de fa finea

sur que permitan desarrollar una experiencia turistica que posicione a la region

como un destino especializado

6.6.2.1 Estrategia 1. Eventos y productos turisticos

Disefio y puesta en marcha con profesionalismo turistico de fiestas y nuevos

productos con color local:

Senaladas: Todos los fines de semana de noviembre y diciembre)
Esquila: Todos los fines de semana entre diciembre y febrero

Fines de semana arabe en Jacobacci

Yerra, Evento desde Septiembre a Octubre todos los fines de semana.

Fines de semana de Comidas Mapuches en Jacobacci
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+ Fiestas del Chivo

¢ Gran Arreo. Arreo entre Los Menucos y Jacobacci (o entre otros puntos que
tengan mas interés turistico) Producto para ofrecer internacionalmente en el
mediano plazo.

¢ Desarrollo de un producto turistico basado en vias muertas que se monte

sobre dos bicicletas solidarias que circulen sobre las vias.

e Fiesta del Guanaco: En Los Menudos. Gastronomia, artesanias, concursoes,

etc. Fiesta Anual.

« Promover el desarrollo de productos turisticos especiales en asociacién con
FFCC y Ferroclub

+ Analizar posibilidad de Spa de Ethomedicina mapuche.
¢ Desarrolio de una oferta para voluntariado internacional

¢ Programa Lenguas Origin'arias Centro Universitarios de Idiomas Facultad de

Agronomia Buenos Aires. Voluntariado Unidad Turismo Rural FAUBA

6.6.2.2 Estrategia 2. Emprendedbres de |a Ruta de los la Carne Ovina y Caprina

Patagodnica

» Elaboracién de una guia de los productos artesanales basados en las
producciones locales, en particular se piensa en derivados de las carnes

ovinas y caprinas (Chacinados) y productos artesanales de cuero.

» Convocatoria a desarrollar productos artesanales de base alimentaria regional
(ef.: Chacinados) y productos artesanales de cuero que puedan pasar de una

etapa de producto casero para promoverse en el mercado turistico.
s Capacitacion en Buenas Practicas de Manufactura.

» Invitar a Universidades y ofras instituciones a proponer innovaciones en
productos turisticos y alimentos con identidad local con destino al turismo
{(disefio de packaging, formulaciones, incorporacion de tecnologié,

presentaciones, diseno, etc.)
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6.6.2.3 Estrategia 3. Infraestructura turistica en ta Ruta de la Carne Ovina y Caprina
Patagdnica

¢ Carteles para laruta

Apertura de registro de productores Iinteresados en remozar sus

establecimientos con créditos del CREAR para su incorporacién a ia Ruta.

Plan para la incorporacion de tecnologia informatica en emprendimientos de

la Ruta que dispongan de condiciones minimas para acceder a Interntet

Plan “Restaurantes de la Ruta de la Carne Ovina y Caprina de la Patagonia”

Plan Plan “Restaurantes de la Ruta de [a Came ovina y Caprina”. Créditos del
CREAR (Cristaleria, carta de la ruta, muebles, capacitacion, etc.)

6.6.2.4 Estrategia 4. Construyendo bases de productos turisticos de la Ruta de la

Carne QOvina y Caprina de la Patagonia

e Plan de capacitacion para productores y comunidades, personal

gastrondmico y otros emprendimientos que participen del proyecto.

¢ Menu de la Ruta de los la Carne QOvina y Caprina Patag6nica.
6.6.3 Disponibilidad de fos productos

Disponibitidad de productos: Incrementar las oportunidades de acceso.de los
turistas a los productos locales (degustacion y compra) y de acercamiento a los
productores y fabricantes

6.6.3.1 Estrategia 1. Incremento de la oferta y la disponibilidad de los productos

» Oferta en restaurante. Incrementar la oferta de productos mediante acuerdos
con proveedores (choique - guanaco) menu de |a ruta los gue se estimularan

con financiamiento del CREAR.

» Difusiéon de los productos en los establecimientos integrantes de la ruta. En
las empresas, restaurantes, chacras y hoteles existira folleteria de todos los

miembros de la ruta y de los oferentes de los productos.

« Lista de Distribuidores. Preparar una lista de los distribuidores de productos

patagonicos. Distribuirla entre los productores potencialmente interesados
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« Manual de Productos. Editar un Manual (de bajo costo) con la oferta de
alimentos, en el que se especifique las caracteristicas técnicas, informacién
sobre la disponibilidad de los productos, como y donde pueden adquirirse

para distribuir en negocios que reciben turistas.
6.6.3.2 Estrategia 2. Capacitacién de empresas de turismo y de gastronomia en la
produccion local

» Capacitacion sobre la ruta a empleados en contacto con pasantes y turistas:
personal de estaciones de servicio, locutorios, conseries de hoteles y

personal gastronomico.
6.6.4 Marketing

Marketing: Fosicionar la oferta turistica y los alimentos de la linea stir como
productos naturales incrementando el nimero de visitantes y su gasto en
productos y servicios locales; siendo los turistas el vehiculo de comunicacion y

posicionamiento de los alimenios.
6.6.4.1 Estrategia 1. Imagen de los alimentos de la Linea Sur

e Carne ovina de la Patagonia, la mas saludable de todas. Convenio con Dr.

Cormillot

o Oferta de carne ovina de restaurantes de Bariloche deberia referir a la Linea
Sur.

» Centros de referencia y exposicion en Ruta 3 y Ruta 23,
« Restaurante mapuche con productos de la Linea Sur en Bariloche.
6.6.4.2 Estrategia 2. Voluntariado

¢ Desarrollar una estrategia de penetracion en los mercados internacionales
para captar voluntarios que deseen colaborar con el desarrollo sociocultural

de la Linea Sur.

6.6.4.3 Estrategia 3. Promocién y comercializacion de la Ruta de la Carne Ovina y
Caprina de {a Patagonia

 Elaboracion del Manual de la Ruta de la Carne QOvina y Caprina de Ia
Patagonia
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Video. Con la historia y las principales caracteristicas de la produccion de la

zona, restaurantes, negocios de alimentos.

Embajadas. Productos de la ruta se estableceran en un restaurante de

Buenos Aires (y en otros centros emisores) que operara como Embajada.

Centro de interpretacién de la ruta en sitios de mayor circulacién en la Linea

Sur. También vendera productos de la ruta.

Un programa de Fam Tours de la Ruta de la Carne Ovina y Caprina de la

Patagonia.

Un programa de Fam Press de la Ruta de la Carne Ovina y Caprina de la

Patagonia
Capacitacion a personal de contacto.

Capacitacion a funcionarios de la Casa de la Provincia en Buenos Aires y a
los de oficinas de informes turisticos en la provincia, de la Patagonia y de la

Secretaria de Turismo de |la Nacion.

Pagina web de la Ruta de la Carne Ovina y Caprina de la Patagonia en la del

Programa Aroma, Sabores y Colores de Rio Negro.
Folleto de la Ruta de la Carne Ovina y Caprina de la Patagonia.

Fines de semana gastrondmicos. Promover en las provincias vecinas fines de

semana gastrondémicos en los establecimientos de la ruta.

Folleto para que los visitantes puedan recorrer, auto guiandose, los

principales circuitos que se desarrollen en el camino de las chacras.

Programa a lideres de opinion de los mercados emisores. Periodistas,

faranduia, rionegrinos emigrados, etc.
Gacetilla de programa.

Programa de cursos de capacitacion y reconocimiento de las empresas y

establecimientos de la ruta para las agencias de turismo.

Capacitacion sobre la ruta a empleados en contacto con turistas: personal de
estaciones de servicio, locutorios, conserjes de hoteles y personal

gastrondmico, taxistas y servicios complementarios.
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o Difusion de los productos en los establecimientos integrantes de la ruta. En
las empresas, restaurantes, chacras y hoteles existira folleteria de todos los

miembros de la ruta y de los oferentes de los productos.

» Desarrollo a través de concursos locales de un merchandising propio de la
ruta.

» Manual de Productos. Editar un Manual (de bajo costo) con la oferta de
alimentos, en el que se especifique las caracteristicas técnicas, informacion
sobre la disponibilidad de los productos, como y donde pueden adquirirse

para distribuir en negocios que reciben turistas.
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6.7 Andlisis estratégico de la Ruta Sabores de la Costa
Esta ruta presenta centros turisticos y urbanos de diferentes estructuras productivas
y turisticas que posibilitan desarrollar estrategias diferenciales que generen aportes

a la ruta y el programa.
6.7.1 Marco institucional

wystitucional: Desarroliar institucionalmente la Ruta de los Sabores de la Costa
creando consciencia social def valor def trabajb de la comunidad, de los
productores, def sector pesquero, de fa agroindustria y del sector turistico
asociado a lfos productos y servicios en el ambito de la ruta.

6.7.1.1 Fortalezas

e Las Grutas es un centro turistico de creciente importancia para la provincia,

con una fuerte imagen vinculada al sol y la playa.

e Interés de numerosas instituciones, Municipalidad y otros organismos

pUblicos y asociaciones privadas en la propuesta.

e La experiencia Expoventa Patagonia se rescata con un valor institucionat muy
positiva para muches de los productores interesados y como una buena

conjuncion de turismo y produccion.
« Existe conciencia que la cultura productiva configura un recurso turistico

« Viedma tiene una fuerte relacion de Integracién turistica con Carmen de

Patagones.

« En Las Grutas el empresariado turistico considera a ja ruta una oportunidad

para la baja temporada.
6.7.1.2 Debilidades
« Eaita de tradicién en asociativismo regional.

« Para algunos agentes economicos las localidades son competidoras o que

son de categorias diferentes o de menor nivel.

« Falta de relacién entre el sector pesquero y el sector turistico.
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6.7.1.3 Oportunidades

e Desarrollar una alianza estratégica con la finalidad de promover
conjuntamente las especialidades de la zona generando espacios
diferenciados para cada localidad y sector (pesca, cerveza, embutidos, etc.).

e A través de la legislatura provincial generar una politica de Estado con el
consenso de las diversas fuerzas politicas y municipios alrededor de la

producciéon agroalimentaria de {a zona.

* Fortalecer la alianza estratégica con Carmen de Patagones para promover
conjuntamente los productos de la Comarca con los criterios de la ruta
alimentaria. Posibilidad de extender la ruta a la Provincia del Chubut.

6.7.1.4 Amenazas

» La escasa articulacion entre municipios podria impedir la formacién integral

de la ruta de los sabores de la costa.

« Si la provincia no genera liderazgo los intereses locales —municipales- pueden
fragmentar la oferta en diversos municipios esterilizando una estrategia

provincial.

¢ La politizacion del tema turismo rural puede limitar el deéarrollo de la ruta.
6.7.2 Desarrollo de la industria y de los productos turisticos

Desarrollo de la industria y de los productos: Producir especiafidades
afimenticias y generar una oferta turistica asociadas a fos afimentos de la costa
que permitan desarrollar una experiencia turistica que posicione a ia region como

un destino especializado
6.7.2.1 Fortalezas
» Amplia oferta de alimentos con identidad local de buena calidad.

« Las empresas de la alimentacion estan orientadas a producir preductos para

su venta a turistas.

Importante desarrollo industrial vinculado a la pesca.

Numerosas empresas exportadoras .

Cultura emprendedora.
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¢ Aceptable a buena infraestructura de servicios.

o Variedad de corrientes éfnicas que permitirian desarrollar productos

diferenciados por estos perfiles.
« Agroindustrias familiares con vocacion turistica.

e La zona cuenta con importantes instituciones tecnolégicas y académicas:
Universidad del Comahue (pesca) que pueden aportar, entre otros aspectos,

a la innovacién y el desarrollo productivo.

6.7.2.2 Debilidades

« Dificultad de comunicacion y falta de infraestructura en los enclaves turisticos

mas pequenos (fuera de Viedma, SAQ, Las Grutaé)

e Los pequefios emprendedores tienen dificultades para cumpiir con normas

bromatologicas.
+ Dispar calidad de alojamiento.

+ Estacionalidad de la demanda turistica en especial en Las Grutas y Playas

Doradas.
» Escasa oferta de actividades turisticos recreativas.
» Dispar interés empresario.
» Inseguridad en las chacras.
» Falta de asistencia técnica para el desarrollo del turismo rural.
6.7.2.3 Oportunidades

» Fortaiecer, a partir del turismo, los negocios y empresas agroalimentarias de
calidad aprovechando las potencialidades productivas y culturales.

» Desarrollar un producto comun en la zona generando sinergias a partir de una

oferta diferenciada y complementaria.

» Posibilidad de incorporar a Playas Doradas, Bahia Creek y otras areas a una
ruta turistica integrada.

= Organizar un circuito sobre la pesca integrando al pescador artesanal, a las

empresas procesadoras, restaurantes, ett..
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e Generar nuevos negocios de produccidn artesanal de calidad destinados a la

oferta turistica.

e Desarrollar integralmente una propuesta gastrondmica y agroindustrial que
aproveche las posibilidades que brindan numerosas malezas patagonicas,
sobre la base del trabajo del Dr. Rapoport y su equipo.

6.7.2.4 Amenazas

« Que primen diferencias entre localidades debilitando el concepto de ruta

integrada.
¢ Que por su diversidad productiva, la zona no logre desarroilar una imagen
clara basada en la calidad.

6.7.3 Disponibilidad de los productos

disponibilidad de productos: Incrementar las oportunidades de-acceso de los
iuristas. a los productos locales (degustacion y compra)} y de acercamiento a los
productores y fabricantes

6.7.3.1 Fortalezas

e Buena disponibilidad productos primarios y de algunos productos de la

agroindustria.

+ Algunas empresas de turismo han comenzado a comercializar la oferta de
turismo rural
6.7.3.2 Debilidades

« No hay oferta en restaurantes de ciertos productos que pudrian ser
importantes desde la perspectiva de la ruta (picadas locales, dulces,

cervezas)

» En las rutas existen muy pocos puestos de venta que ademas no disponen de

una marca regional y su calidad es muy poco uniforme.
+ £l mercado no reconoce un producto turistico fuera del verano y sus playas.

+ Retraso en el nivel de sofisticacién con el que se vinculan los operadores

turisticos y el sector gastrondémico con los alimentos y la produccion local.
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» Falta de profesionalismo en proveer experiencias relacionadas con la

gastronomia y la industria de los alimentos locales.

6.7.3.3 Oportunidades

« Desarrollar embajadas de la ruta en localidades que gueden camino a la ruta,

en Buenos Aires y en otros mercados emisores de turismo.

« Remozar con una nueva significacion el antecedente de Expo Patagonia
creando Centros de Interpretacion o Museos Interactivos de la Ruta que
ofrezcan productos locales y experiencias ludicas para los turistas vy

visitantes.

6.7.3.4 Amenazas
e Que la 'dispersién espacial de 'Ias localidades y emprendimientos y la variedad
de productos generen una oferta sin personalidad propia.

6.7.4 Marketing

Marketing: Posicionar a los alimentos de la costa como productos naturales —
fendiendo hacia un distintivo de calidad patagénico- incrementando el nimero de
visitantes y su gasto en productos y servicios locales, siendo los turistas ef

vehiculo de comunicacion y posicionamiento.

6.7.4.1 Fortalezas

« Fuerte imagen turistica de Las Grutas, uno de los principales destinos y .

vidriera turistica de Rio Negro.

Gran numerc de turistas circulan todo el anc de paso a otros destinos
(Madryn)

Gran cantidad de turistas que visitan [a region en verano.

Se tiende a una mejora de la calidad de sus productos turisticos

Las Grutas y Playas Doradas estan posicidnadas como un destino muy

atractivo para residentes de la Patagonia Sur.

6.7.4.2 Debilidades

+ Estacionalidad
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+ Falta de imagen turistica de la zona a excepcidn de Las Grutas y Playas
Doradas. El resto tiene una baja imagen del destinc (lugar de paso).

* Nivel de calidad de sus servicios.
6.7.4.3 Oportunidades

e Desarrollar un distintivo de calidad y/ c una marca colectiva y posicionarla a

través del turismo.
e Generar un prodﬁcto turistico no estacional basado en la gastronomia.
» Diversificar las oportunidades turisticas de la provincia y la region.
« Convertir a los pasantes en visitantes y en turistas.
6.7.4.4 Amenazas

« Que predominen los intereses contradictorios entre las empresas,

productores primarios y los destinos.

6.8 Plan estratégico de la Ruta Sabores de la Costa

6.8.1 Marco institucional

Institucional: Desarrollar institucionalmente la Ruta de-la-Costa: creando
consciencia social del valor del trabajo de la comunidad, de los chacareros, el
sector pesquero, de la agroindustria y del sector turistico asociado a la Ruta de la
Costa

6.8.1.1 Estrategia 1. Formalizar la Ruta de los Sabores de la Costa
» Comision de la Ruta de los Sabores del Mar (Viedma - Las Grutas).
» Protocolos de Calidad de la Ruta de los Sabores del Mar.

» Apoyar la regularizacién de los productos artesanales con asistencia técnica,
informacién y apoyos en gestion.
6.8.1.2 Estrategia 2. Programa de valorizacion de la identidad productiva en el

sector turistico

» Incorporacion de la tematica en las escuelas y colegios. Convenio con

Ministerio de Educacion.
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e Plan de posicionamiento en la comunicad local para valorizar la cultura y
variedad productiva: Gastronomia — Pintura — Fotografia — Literatura — Masica
(Tango, Rock Argentino, Folklore, Camara) — Escultura

¢ Benchmarking. Organizacion de viajes de lideres turisticos locales a destinos

exitosos de turismo gastrondmico y rutas alimentarias.

6.8.1.3 Estrategia 3. Institucionalizacion politica
¢ Declaraciones de interés de los municipios.
« Convenio con la provincia del Chubut.
» Convenio especial con Carmen de Patagones.

e Programa de insercidon con instituciones empresarias, gremiales (UATRE,

Gastronomicos, Empleados de estaciones de servicio) y educativas

e Programa de insercidn con las comunidades extranjeras -europeas y

latinoamericanas- mas representativas en los municipios.

. Integracic’)n de pescadores artesanales.
6.8.2 Desarrollo de la industria y de los productos

Desarrollo.de la industria y los productos: Producir especialidades
afimenticias y generar una oferta turistica asociadas a la costa patagonica que
permitan desarrollar una experiericia turistica que posicione a la region como un

destino especializado
6.8.2.1 Estrategia 1. Emprendedores de la Ruta de los Sabores de la Costa

o Elaboracién de una guia de los productos artesanales basados en las

producciones locales
» Capacitacion en Buenas Préacticas de Manufactura.

¢ Seminario de Agro-industrias. Jornada de trabajo con las empresas locales
para identificar oportunidades y analizar ejemplos exitosos. Guia para

desarrollar emprendimientos.

e Plan de desarrollo de algunos productos artesanales basados en la

produccién local con destino turistico.
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+ Invitar a Universidades y otras instituciones a proponer innovaciones en

productos turisticos y alimentos con identidad local.

e Concurso para financiar un proyecto agroindustrial, a ubicarse fuera de

Viedma, SAQ, Las Grutas que convierta malezas en buenezas

o Invitar al INTA a que desarrolle un proyecto que incorpore establecimientos
de la zona al turismo rural con el compromiso del programa de

promocionarioé.
6.8.2.2 Estrategia 2. Infraestructura turistica en la Ruta de los Sabores de la Costa
¢ Carteles para la ruta

» Apertura de registro de productores interesados en remozar sSus

establecimientos con créditos del CREAR.

e Plan “Restaurantes de la Ruta de los Sabores de la Costa Patagonica”
Créditos del CREAR con objeto de la puesta en valor de los establecimientos

y servicios (Cristaleria, carta de la ruta, muebles, capacitacion, etc.)

 Plan para la incorporacion de tecnologia informatica en emprendimientos de

la Ruta.
6.8.2.3 Estrategia 2. Construyendo bases de productos turisticos

» Plan integral de capacitacion para quienes participen de proyectos integrantes
de la Ruta.

+ Menu de la Ruta de los Sabores del Mar.
6.8.3 Marketing

Marketing: Posicionar a-los alimentos de la costa patagénica como productos
naturales —tendiendo hacia un distintivo de calidad patagonico- incrementando ef
riumero de visitantes y su gasto en productos y servicios locales; siendo los

turistas el vehiculo de comunicacion y posicionamiento.
6.8.3.1 Estrategia 1. Imagen de los alimentos de la costa patagonica

« Organizar un grupo de interés en el desarrollo de un distintivo de calidad de

Alimentos del Mar Patagénico
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Embajadores de los Alimentos Embajadores de los Alimentos del Mar
Patagonico. Convocar a artistas, deportistas, personajes de la farandula
argentina de origen local o que hayan resididc en la zona para que participen
de una campafa institucional y genérica de apoyo a los sabores de la Costa

Patagodnica.

6.8.3.2 Estrategia 2. Eventos y productos turisticos

Disefio de los circuitos por producto: pescados y mariscos, dulces,

ahumados, cerveza, etc.

Spa del mar.

Fiesta de la Cerveza, Fiesta del Vino y de otros productos en Viedma durante

temporada alta de Las Grutas.

Feria de Productos tipicos los fines de semana durante temporada alta de Las

Grutas. Ej: Feria de El Boison

Disefio de Producto Gourmet. Calidad para motivar el viaje de turistas

refinados

Disefio de productos turisticos que asocien la produccion de la ruta la
tradicién indigena y con las corrientes de inmigrantes mas representativas en

la regién.
Cross de los Sabores de la Costa Patagodnica.

Disefio de una propuesta de varias fiestas sobre la base de la cultura
productiva de la ruta. La estrategia debe articular con algunas fiestas

emblematicas redisefandolas si fuese necesario.

6.8.3.3 Estrategia 3. Promocion y comercializacion de ia ruta

s Elaboracion del Manual de la Ruta.

« Video. Con la historia y las principales caracteristicas de la produccion de la

zona, restaurantes, negocios de alimentos.

+ Folleteria en las empresas, restaurantes, chacras y hoteles de todos los

integrantes de ia ruta.
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Embajadas. Productos de la ruta se estableceran en un restaurante de

Buenos Aires que operara como Embajada.

Centro de informes y ventas en la ruta y destinos turisticos. Proyecto

tercerizado con imagen corporativa asociada a la ruta.

FAM Tours - Fam Press

Capacitacion a personal de contacto en Rio Negro y en Buenos Aires
Web de la ruta en la del Programa en la pagina de Ministerio

Fines de semana gastronémicos. Promover en las provincias vecinas fines de

semana gastronémicos en la ruta.

Semana Gastrondmica itinerante.

Folleto autoguiados para ei camino de las chacras.
Programa Cofradia de la ruta. Fidelizacion baja temporada.

Programa a lideres de opinién de los mercados emisores. Periodistas,

farandula, rionegrinos emigrados, etc.
Semana Gastronémica itinerante a desarrollarse en los mercados emisores.
Gacetilla de programa.

Desarrolio a través de concursos locales de un merchandising propio de la

ruta.

Programa de cursos de capacitacion y reconocimiento de las empresas y

establecimientos de la ruta para las agencias de turismo.

Capacitacion sobre la ruta a empleados en contacto con turistas: personal de
estaciones de servicio, locutorios, conserjes de hoteles y personal

gastronomico, taxistas y servicios complementarios.

Difusidon de los productos en los establecimientos integrantes de la ruta. En
las empresas, restaurantes, chacras y hoteles existira folleteria de todos los

miembros de la ruta y de los oferentes de los productos.

Lista de Distribuidores. Preparar una lista de los distribuidores de productos
que recorren el valle. Distribuirla entre los productores potenciaimente

interesados
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+ Manual de Productos. Editar un Manual (de bajo costo) con la oferta de
alimentos, en el que se especifique las caracteristicas técnicas, informacién
sobre la disponibilidad de los productos, cdmo y donde pueden adquirirse

para distribuir en negocios que reciben turistas.
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6.9 Analisis estratégico de la Ruta de la Pera y la Manzana

6.9.1 Marco institucional
Institucional: Desarrollar institucionalmente la Ruta de la Manzana y la: Pera
creando consciencia social del valor del trabajo de la comunidad, de los
chacareros, de la agroindustria y del sector turistico asociado a la Ruta de la
Manzana y la Pera

6.9.1.1 Fortalezas

s Apoyo de numerosas instituciones: Camaras de hoteles del valle Asociacion
Hotelera y Gastrondmica de los Valles, INTA, FUDENPA, Gobiernos
Municipales, Ministerio de Produccién a través de las Agencias de Desarrollo
CREAR

« Numerosas acciones ya realizadas por el Gobierno provincial y por aigunos

municipios en torno al producto manzana con un criterio turistico.

+ La experiencia Expoventa Patagonia se rescata como una experiencia

institucional muy positiva
~ » Contar con Ia Universidad Nacional del Comahue con las carreras de Turismo
y Agronomia
6.9.1.2 Debilidades
+ No existe tradiciéﬁ turistica

« Faita de tradicion en asociativismo regional (Neuguén) y entre los municipios

del valle.

+ No existe conciencia en la poblacidn que la cultura productiva configura un

recurso turistico.

6.9.1.3 Oportunidades

e Desarrollar una alianza estrategica con la provincia del Neuquén con la

finalidad de prombver conjuntamente los productos préximos a la ruta 22.

» A través de la legislatura provincial generar una politica de Estado con el
consenso de las diversas fuerzas politicas y municipios alrededor de la

produccion de pera y manzana.
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6.9.1.4 Amenazas

+ La falta de una estrategia asociativa puede determinar que la Provincia del
Neuquén se lance sola en un proyecto similar debilitando [a estrategia
rionegrina y en general la de la ruta de la manzana gue en el mediano plazo

deberia ser regional, Rio Negro Neuquén.

» 5ila provincia no genera liderazgo los intereses locales —municipales- pueden
fragmentar la oferta en diversos municipios esterilizando una estrategia

provincial.
6.9.2 Desarrollo de la industria y de los productos turisticos

Desarroilo: de ia industria y de los productos: Producir especialidades
alimenticias y generar una oferta turistica asociadas a fa pera y fa marizana que
permitan desarroilar una experiencia turistica que posicione a la region como un

destinc especializado
6.9.2.1 Fortalezas
» Principal productor peras y manzanas del pais.
+ Importante desarrollo agroindustrial.
+ Aceptable infraestructura de caminos y de servicios.

e Empresas numerosas empresas exportadoras, algunas de las cuales

elaboran productes no tradicionales de alta calidad solc para el mercado

externo, como el aguardiente de peras.

* Existen un gran nimero de pequefias y medianas empresas que producen

productos primarios de calidad.
¢ Excelente calidad de productos de las grandes empresas.

» Infraestructura e historia del riego con posibilidades de mostrarse a los

turistas.

e Variedad de corrientes étnicas que permitirian desarrollar productos

derivados de la pera y la manzana con diversos perfiles culturales.

6.9.2.2 Debilidades

e Poco interés de las grandes empresas.
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+ Baja relacion de empresas de turismo con agroalimentarias.
o Dispar calidad de alojamiento y reducida oferta

o Escasa oferta de alojamiento rural

» Escasa oferta de actividades turisticos recreativas

» Limitado desarrolio de los restaurantes para turistas y escasa oferta de

menus regionales.

+ No se han desarrollado industrias artesanales clave para la propuesta como
por ejemplo la de la sidra artesanal o brandys de manzana como Applejack:

brandy estadounidense a base de manzanas.
+ Baja comprensidn del negocio turistico de los productores agropecuarios.
» Inseguridad en las chacras.

6.9.2.3 Oportunidades

» Generar nuevos negocios de produccion artesanal de calidad destinados a la

oferta turistica: sidra, confitados, dulces, licores, etc

6.9.2.4 Amenazas
» La carencia de una estrategia global podria debilitar los productos artesanales

que se han lanzado (escabeche de pera, empanadas ricnegrinas, etc.)

6.9.3 Disponibilidad de fos productos

Disponibilidad de productos: incrementar las-oportunidades de acceso de fos
tunistas a los productos locales (degustacion y compra) y de acercamiento a los

productores y fabricantes
6.9.3.1 Fortalezas

+ Buena disponibilidad productos primarios y de aigunos productos de la

agroindustria.

* Algunas empresas de turismo (1 0 2) han comenzado a comercializar la oferta

de turismo rural
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6.9.3.2 Debilidades

e No hay oferta en restaurantes de ciertos productos que pudrian ser
importantes desde [a perspectiva de la ruta (aguardientes, sidras

artesanales).

» Escasos platos principales elaborados a base de pera y manzana, si existe

oferta es de postres.

+ Escasa oferta de productos derivados de peras y manzanas, s6lo disponibles
algunos tradicionales como dulces y otros muy atractivos como los bocaditos

de manzana.

* En las rutas existen solo algunos puestos de venta que no disponen de una

marca regional y su calidad es muy poco uniforme

+ La sidra que industrial que se ofrece es de baja calidad y carece de atractivo

turistico y gastronémico.
« El mercado no reconoce un producto turistico asociado al Alto Valle

+ Retraso en el nivel de sofisticacion con el que se vinculan los operadores

turisticos y el sector gastronémico con los alimentos y 1a produccién iocat.

o Falta de profesionalismo en proveer experiencias relacionadas con la

gastronomia y ia industria de los alimentos locaies.

6.9.3.3 Oportunidades

» Desarrollar embajadas de la ruta de la Manzana y la Pera en Buenos Aires y

en otros mercados emisores de turismo

¢ Remozar con una nueva significacion el antecedente de Expo Patagonia
creando Centros de Interpretacion o Museos Interactivos de la Ruta de la
Pera y la Manzana que ofrezcan productos locales y experiencias lUdicas

para los turistas y visitantes.

6.9.3.4 Amenazas

* Que la oferta de nuevos productos relacionados con la manzana se
desarrollen en otras zonas con mayor concentracién de emprendedores y
mas cultura turistica, como por ejemplo ocurre con la sidra de manzana que

se ha_ desarrollado en Baritoche..
97

BROVINGIA BE RIO NEGRO - CONSESO FEDERAL DE INVERSIONES



6.9.4 Marketing

Marketing: Posicionar en una ruta turistica la produccién de peras y manzanas
con ef objeto de incrementar ef nimero de visitantes y ef gasto que estos realizan
en productos y servicios locales promoviendo, en el imaginario de los
consumidores, una denorminacion de calidad patagonica y las caracteristicas
saludables de estas frutas siendo los turistas el vehiculo de comunicacion

6.9.4.1 Fortalezas

» La provincia de Rio Negro esta asociada en los consumidores argentinos a la

produccion de manzana.

e Gran nimero de turistas circulan de paso a otros destinos (cordillera y costa)

tocan puntos de la ruta 22, 250 y 251.

s La provincia ha desarrollado una carteleria que contempla a la ruta de la

Manzana y la Pera junto con Neuguén en la ruta 22.

6.9.4.2 Debilidades
+ Escasa valorizacion gastronomica de la produccién local.

e No existen antecedentes importantes de un trabajo asociativo de las
empresas —ni de estas con el gobierno- en el desarrollo de una marca

colectiva o una denominacion de origen como si existe para la carne ovina.
« Baja imagen del destino (lugar de paso)

» A diferencia de las bodegas —grandes, medianas y chicas- las empresas

fruticolas no aprecian al turismo como un instrumento de promocién.

» |Intereses comerciales enfrentan a empresas con productores.

6.9.4.3 Oportunidades

e Asociar el consumo de manzanas y peras en el mercado interno a una
imagen atractiva, sofisticada y saludable al relacionarla con el turismo y con

una gastronomia de gran calidad.

« Convertir al Valle en un destino de turismo, no solo una region de paso, a
partir de la creacidon de una oferta turistica sustentada en la pera y la

manzana
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¢ Convertir a los pasantes en visitantes y en turistas

o Generar una alianza entre el sector empacador y -el productor primario
compartiendo intereses comunes: una marca comin y la mejora de los

ingresos de los productores por incorporacion del turismo.

e Sumar a la hoteleria del Valle a un proyecto que le puede brindar la

posibilidad de construir un destino turistico

6.9.4.4 Amenazas

» Qué como ha ocurrido con el vino, la produccion de peras y manzanas de la
Patagonia se asocie crecientemente a la imagen de Neuquén, pasando Rio

Negro, a un segundo plano.

¢ Que predominen los intereses contradictorios entre las empresas

empacadoras y los productores primarios.

6.10 Plan estrategico de la Ruta de la Pera y la Manzana

6.10.1 Marco institucional

Institucional: Desarrolfar institucionalmente la Ruta de fa Manzana y-la Pera
creando consciencia social del valor del trabajo de la comunidad, de fos
chacareros, de la agroindustria y del sector turistico asociado a la Ruta de /a
Manzana y la Pera
6.10.1.1 Estrategia 1. Formalizar la Ruta de la Manzana y la Pera
e Comisién de la Ruta de la Manzana y la Pera

* Protocolos de Calidad de la Ruta de la Manzana y la Pera

¢ Apoyar la regularizacion de los productos artesanales con asistencia tecnica,

informacién y apoyos en gestion.

6.10.1.2 Estrategia 2. Programa de revalorizacion de la identidad cultural del

valle
o i
« Incorporacion de la tematica en las escuelas y coleg\gﬁs“’*debﬁlto Valle.
A5 o
(2

Convenio con Ministerio de Educacion AV o
s o :
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» Plan de posicionamiento en la comunicad local destinado a revalorizar la
cultura preductiva del valle. Gastronomia — Pintura — Fotografia — Literatura —
Musica (Tango, Rock Argentino, Folklore, Camara) — Escultura

» Benchmarking. Organizacion de viajes de lideres locales a destinos exitosos

de rutas alimentarias
6.10.1.3 Estrategia 3. Institucionalizacion politica
» Declaraciones de interés de los municipios del Valle
¢ Convenio con la provincia del Neuquén

s Programa de insercion con instituciones empresarias, gremiales (UATRE,

Gastronomicos, Empleados de estaciones de servicio)y educativas

» Programa de insercién con las comunidades extranjeras —europeas vy

latinoamericanas- mas representativas en los municipios del valle.
e Incorporacion de la tematica en las escuelas y coiegios.

¢ Convenio con instituciones culturales 'y deportivas del valle.
6.10.2 Desarrollo de la industria y de los productos

Desarrolio de-la-industria y los productos: Producir especialidades
alimenticias y generar una oferta turistica asociadas a la pera y la manzana que
permitan desarroflar una experiencia turistica que posicione a la regién como un

destino especializado
6.10.2.1 Estrategia 1. Emprendedores de la fruticultura

» Elaboracién de una guia de los productos artesanales basados en las

producciones locales.

» Seminario de Agro-industrias. Jornada de trabajo con las empresas locales de
los diversos sectores que permita identificar oportunidades y analizar

ejemplos exitosos: bocaditos de manzana, aguardiente de pera, etc

* Guia de para desarrollar emprendimientos exitosos teniendo en cuenta las

conclusiones del seminario anterior.
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Relevamiento de las producciones artesanales asociadas a la manzana y la
pera. Elaboracién de una guia de los productos artesanales basados en las

producciones locales
Plan de desarrollo de la Sidra Artesanal del Alto Valle de Rio Negro

Capacitacién para desarrollar el espiritu emprendedor haciendo centro en la
Manzana y la Pera con el objetivo de generar nuevas oportunidades ofertas

productivas y de servicios.
Capacitacion en Buenas Practicas de Manufactura.

Benchmarking. Organizacién de viajes de lideres locales a destinos exitosos

de rutas alimentarias.

Invitar a Universidades a proponer innovaciones en productos turisticos y

alimentos con identidad local.

.6.10.2.2 Estrategia 2. Infraestructura turistica en la Ruta de la Manzana y la

Pera
Carteles para la ruta

Apertura de registro de productores interesados en remozar sus

establecimientos con créditos del CREAR.

Plan “Chacras Remozadas” Apertura de un registro para los chacareros
interesados en remozar sus chacras con créditos del CREAR. Financiando
para puesta en valor de las chacras (por ejemplo. 2 bafnos, renovacion de

muebles, incorporacidn de tecnologia informatica).

Plan para la incorporacion de tecnologia informatica en emprendimientos de

la Ruta.

Pian “Restaurantes de la Ruta de ila Manzana y la Pera” Apertura de registro
de restaurantes interesados en participar del proyecto los que recibirian
créditos del CREAR con objeto de ia puesta en valor de los establecimientos
y servicios (Cristaleria, carta de la ruta, muebles, capacitacion, etc.)

6.10.2.3 E-strategia 2. Consfruyendo bases de productos turisticos

» Grandes empresas demostradoras. Acuerdos con empresas interesadas en la

recepcion de turistas )
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» Plan integral de capacitacion para todos los sectores involucrados en el

proyecto.
*» Menu de |a Ruta de la Manzana y la Pera.

+ Elaborar propuesta de convenio para que la empresa productora de
aguardiente de pera y otras que no venden en el mercado internc ofrezcan

sus productos en los restaurantes adheridos a la ruta.

e Feria de Productos del Valle Medio. Durante temporada alta de Las Grutas.

Ej: Feria de Ei Bolson

« Disefio de Producto Gourmet. Calidad para motivar el viaje de turistas

refinados. Fines de semana con jabali en chacras del Valle Medio
6.10.3 Disponibilidad de los productos

Disponibilidad de productos: Incrementar las oportunidades de acceso de los
turistas a 1os productos focales (degustacion y compra) y de acercarnienfo a los
productores y fabricantes

6.10.3.1 Estrategia 1. Incremento de la oferta y de la disponibilidad de los
productos

+ Oferta en restaurante. Incrementar la oferta de productos mediante acuerdos
con proveedores (aguardientes) menu de la ruta los que se estimularan con
financiamiento del CREAR: “Restaurantes de la Ruta de la Manzana vy [a

Pera”

« Difusion de los productos en los establecimientos integrantes de la ruta. En
las empresas, restaurantes, chacras y hoteles existira folleteria de todos los

miembros de la ruta y de los oferentes de los productos.

e Lista de Distribuidores. Preparar una lista de los distribuidores de productos-
que recorren el valle. Distribuirla entre los productores potenciaimente

interesados

o Manuai de Productos. Editar un Manual (de bajo costo) con la oferta de
alimentos, en el que se especifique las caracteristicas técnicas, informacion
sobre la disponibilidad de los productos, cédmo y donde pueden adquirirse

para distribuir en negocios que reciben turistas.
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6.10.3.2 Estrategia 2. Capacitacion de empresas de turismo y de gastronomia

en la produccién local

¢ Cursos de capacitacidon y reconocimiento de las empresas y establecimientos

de la ruta para las agencias de turismo.

 Capacitaciéon sobre la ruta a empleados en contacto con pasantes y turistas:
personal de estaciones de servicio, locutorios, conseries de hoteies vy

personal gastronémicc
6.10.4 Marketing

Marketing: Posicionar en una ruta turistica fa produccion de peras y manzanas
con el objeto de incrementar ef numero de visitantes y el gasto que estos realizan
en productos y servicios locales promoviendo, en ef imaginario de los
consumidores, una denaminacion de calidad patagoénica y las caracteristicas

saludables de estas frutas siendo los turistas el vehiculo de comunicacion
6.10.4.1 Estrategia 1. Imagen de las frutas

» Manzana y Pera: Frutas saiudables. Convenio con médico de alta exposicion
y reputacién publica con la finalidad de promocionar las caracteristicas
saludables del consumo de manzanas y peras y de la ruta. Se sugiere al Dr.
Alberto Cormillot

» Cultura y deporte entre Manzanas y Peras. Serie de eventos culturales

desarroliada con comisiones especificas

¢ Embajadores de la Ruta de la Manzana y de la Pera: Convocar a artistas,
deportistas, personajes de la faranduta argentina de origen rionegrino para
que participen de una campafia institucional y genérica de apoyo a la
manzana, la pera y su ruta: Teté Coustarot, Piero, Daniela Cardone, Chiqui

Pereira, Javier Correa, etc
6.10.4.2 Estrategia 2. Eventos y productos turisticos

+ Red de agroturismo con agrupacién de chacras. Disefio del circuito de plantas
y galpones de empaque Disefo del circuito de plantas y galpones de

empaque.
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» Disefo del producto turistico “El valle en Flor” sobre la base de |a floracion de

la manzana y de la pera.
» Deporte y cultura. Cross de la Fruta entre chacras y las bardas

« Disefio de una propuesta de fiestas sobre la base de la cultura productiva de
ta manzana y la pera. La estrategia debe articular con algunas fiestas
embiematicas redisefiandoias y potenciandolas como por ejemplo las del
Ceferino Namuncura en Chimpay.

e Disefio de productos turisticos que asocien la produccién de manzanas y
peras con las corrientes de inmigrantes mas representativas de la region,

incluyendo a las colectividades latinoamericanas, especialmente a la chilena.
6.10.4.3 . Estrategia 3. Promocion y comercializacion de la Ruta de la Manzana y
la Pera
« Elaboracién del Manual de la Ruta de la Manzana y la Pera

» Video. Con la historia y las principales caracteristicas de la produccion de la

zona, restaurantes, negocios de alimentos.

e Embajadas. Productos de la ruta de la Manzana y la Pera se estableceran en
un restaurante de Buenos Aires (y en otros centros emisores) que operara

como Embajada de la Ruta

» Centros de interpretacion de la ruta de la Manzana y la Pera. En cada
municipio de la ruta existira, preferentemente sobre ia ruta 22 un Centro de
Interpretacion de la ruta en el que se brindara informacién turistica y se

venderan los productos de la ruta.
o Fam Tour Ruta de la Pera y la Manzana
+ Fam Press Ruta de la Pera y la Manzana

e Capacitacién a funcionarios de la Casa de la Provincia en Buenos Aires y

personal de centros de informes en la provincia.

¢ Pagina web de la Ruta de la Manzana y la Pera en la del Programa Aroma,

Sabores y Colores de Rio Negro.

s Folleto de la Ruta.de la Manzana y la Pera
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Fines de semana gastronomicos. Promover regionalmente fines de semana
gastronémicos con menus adecuados y garantizando la apertura de las

fabricas

La tentacion de Eva. Folleto para que los visitantes puedan recorrer, auto
guidandose, los principales circuitos que se desarrollen en el camino de las

chacras.
Programa Cofradia de la Ruta de la Manzana y la Pera.

Programa a lideres de opinidon de los mercados emisores. Periodistas,

farandula, rionegrinos emigrados, etc.

Semana Enogastronémica itinerante a desarrollarse en los mercados

emisores.
Gacetilla del programa.

Desarrolloc a travées de concursos locales de un merchandising propio de la

ruta.
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7 Avances en la ejecucién del programa

Aungue cada ruta recibio similares incentivos presentan diversos avances y niveles

de desarrollo.

El alcance geografico se ha modificado a partir de situaciones especificas de
liderazgo e interés. La Ruta de la Pera y la Manzana, por ejemplo tiende a
concentrarse en el Valle Medio, mas que en el Alto Valle que tiene una mayor

produccién. Agui por el contrario ha tenido importante éxito la ruta del vino.

El sector publico involucrado entiende que la mayor importancia del proyecto no
radica solo en su capacidad de atraer turistas sino en su impacto en materia de
ventas de productos y especialmente sobre su potencial para agregar valor en los

alimentos :

Se destaca entonces que se ha encarado el proyecto con un criterio socioeconémico
global. A las paralizantes competencias interjurisdiccionales y las visiones
tradicionalmente pequerias de lideres locales y de las empresas y personas, se le
contrapuso una politica general de cooperacion y coordinacién que permitid superar
la situacion. La cuestion planteada, sin embargo,' es de tramite complejo y requiere
de esfuerzos permanentes. Es por ello gue proponemos una estrategia de

organizacién institucional que la facilite.

La pretensién generalizada de quienes trabajan en tun‘smo‘ es que el
visitante permanezca mas tiempo en su region, conozca ef terntario y
gaste mas en productos locales. £/ posicionamiento del ternitorio y -de sus
productos a través de las rutas tiene un objetivo importante. que el
turista, ya en su hogar, continte pagando la experiencia turistica al
adquirir y difundir Jas marcas y los productos experimentados

localimente,

7.1 Imagen corporativa
Pari pasu con el desarrollo del proyecto el Ministerio de Turismo encard el desarrollo

de la imagen cbrporativa del Programa y de las 5 rutas contenidas en el mismo.
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Cémo fue senalado anteriormente, el programa pas6é a denominarse Saborea Rio
Negro, la imagen corporativa disefiada originalmente fue también modificada segln

se aprecia a continuacion.

ARBMAS
SAB®RES

INIA - RIO NEGRO

CSL®RES

Primera denominacion e imagen del
programa

@

Denominacion final del programa y sus imagenes corporativas

Se reproducen a continuacién las respectivas imagenes logradas, que ya identifican
a las rutas. Debe notarse que la imagen de la ruta del Mar Patagénico debe

modificarse atendiendo a la nueva denominacién: Ruta de los Sabores de la Costa.
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7.2 Capacitacion
Mientras se desarrollaba el proyecto se encararon numerosas capacitaciones que

atendian a |la problematica de las rutas:

La dltima accion, una vez finalizado el trabajo en el terreno, fue la visita del experto
en rutas del vino de La Rioja —Espafia- Luis Vicente Elias Pastor, quien con el
financiamiento de la Facultad de Agronomia contribuyé a capacitar a los productores

de las rutas en Rio Negro. La provincia financié la estadia local.

7.3 Promocion
La provincia ha desarrollado numerosas acciones de promocion entre las que cabe
desatacar la ultima que fue la presentacion de las rutas en Expo Patagonia realizada

en Buenos Aires.

7.3.1 Folletos y catalogos

El programa contd en su desarrollo con avances en materia promocional, tanto para
sensibilizar a los productores como para ayudar a las empresas a vender sus
productos en diversos eventos, segun puede observarse en las imagenes insertas a

continuacion.

PROCRAMA AROMAS

AR@MAS
SAB“RES

s e e i A e Nethe B
B Al s b e et it o e,
R
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RUTA DEL MAR PATACONICOD
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7.3.2 Carteles e imagenes en las rutas

Con el apoyo de Ente Jurisdiccional de Cuencas se obtuvo el financiamiento para
colocar en la ruta 10 grandes carteles (8m x 4m), en cada mano de la ruta 22. Son
los mas grandes que pueden observarse y sensibilizan alrededor de las rutas de las

Manzanas, Peras y Vino.

Debe apuntarse que al estar ubicados también en jurisdiccién de la provincia del
Neuquén la negociacion incluyé también un producto de interés para esa provincia,

los dinosaurios.

A pesar que la incorporacion de un producto totalmente desvinculado de las rutas
puede inducir a confusion, debe notarse que el aspecto mas importante, hacia el
futuro es la estructura para sostener a los carteles, ya que el material adhesivo que

lleva el texto puede modificarse facilmente y es poco costoso.

Los carteles colocados actualmente tiene la imagenes que se muestra a

continuacion.

RUTA de VINOS,
de MANZANAS, y de DINOSAURIOS

Choele
B} Choel

-.4_‘\0 v

Lamarque W

1 RIO
l NEC Jl\’.
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7.4 Ruta de la Carne Ovina y Caprina Patagénica

Con el apoyo y coordinacion del Ente de Desarrollo de la Region Sur, los
productores de la zona han comenzado a reunirse con regular asiduidad con el fin
de avanzar en acciones que les permitan desarrollar ain mas la Ruta de la Carne

Ovina y Caprina Patagénica.

Se han realizado distintos encuentros en los cuales participan principalmente
productores de la localidad de Los Menucos, principales impulsores de la idea,
aunque también se realizan importantes intentos por sumar a productores de los

pueblos cercanos.

La principal accion en la cual se han basado se vincula con la capacitacion, siendo
esta, por las particularidades y caracteristicas de la zona, una de las necesidades
mas fuertes. Las necesidades se manifiestan sobre diferentes ejes y temas como la

gastronomia, calidad de servicios y productos, analisis de costos, fijaciéon de precios,
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formulacion y evaluacion de proyectos turisticos, sensibilizacién turistica,

asociativismo, entre otros.

Al mismo tiempo se avanza en el analisis del Protocolo de Calidad y Estatuto
propuesto para esta ruta alimentaria, como asi también en las posibilidades de

conformar la asociacién local.

A partir de dichas acciones, se ha incrementado el entusiasmo en desarrollar un
turismo basado en los alimentos, integrando prestadores, productores y abriendo
nuevas posibilidades laborales, por ejemplo, para las mujeres que se han sumado a
partir de la elaboracién de pilatos que permiten una mayor diversidad en la oferta,
ademas de originalidad. Entre ellos se encuentran: carré de cordero, pierna de
cordero rellena, jamon de capén y/o oveja, provenzal de mondongo ovino,
escabeche de patitas de cordero, pate de higado de cordero, variedad de

chacinados, etc.

7.4.1 Acciones

Dada la importancia otorgada a la gastronomia se cree conveniente potenciar este
aspecto en eventos que ya estén instalados a nivel regional, como por ejemplo en
los aniversarios de las localidades o bien realizar acciones basadas en la
elaboracion de platos, como por ejemplo encuentros de gastronomia, concursos,
degustaciones. En este sentido, la difusidbn se tornan un aspecto importante a
solucionar y que se entiende, debe ser en lo posible totalmente cubierto por fuentes

externas.

7.5 Ruta de la Pera y la Manzana

Si bien la Ruta de la Pera y la Manzana se encuentra planteada para el area que
comprende principaimente al Alto Valle y Valle Medio, la misma adquiere mayor
rélevancia en la regién especifica de Valle Medio, con el apoyo de FUDENPA -
Fundacion para el Desarrolic de ia Norpatagonia -, INTA Valle Medio, y CREAR
Valie Medio.

En distintas localidades de Valle Medio se han realizado reuniones con el fin de
avanzar en acciones que se consideran importantes para el desarrollo de esta ruta

alimentaria, basandose en los siguientes ejes principales:
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Potenciar los productos regionales en la exposicién, venta y elaboracion de

platos regionales

Adecuar los establecimientos rurales que ofrecen el servicio de alojamiento

y/o gastronomia

Promocion integral de los productos y/o servicios gue ofrecen los integrantes

de la ruta

Formalizacién de la asociacion

Si bien estos grandes ejes son los mas relevantes, la prioridad para avanzar se ha
centrado en la integracion formal de una asociacion civil que agrupe a los
interesados. De esta manera se trabaj6 en la evacuacién de inquietudes vinculadas
a las ventajas y desventajas de dicha formalizacién, y en la nueva definicion del

Estatuto propuesto para esta ruta en particular.

Merece destacarse que se encuentran en tratamiento y paulatino avance los

aspectos que a continuacién se detallan:
» Adaptacion del protocolo de calidad propuesto,
e Integracion de nuevos interesados - actuales o futuros prestadores de
‘servicios
¢ Disefio de expositor y venta de productos regionales,
¢ Disefio de folleto regional,

« Elaboracién de un plato con identidad regional e incorporacion en las cartas

de los restaurantes,
¢ Asegurar un técnico para el asesoramiento permanente del grupo,
+ |ntegracién de artistas regionales,

« Posibilidad de intercambio de experiencia con la Ruta del Café en Colombia.
7.5.1 Acciones

Actualmente se trabaja en la siguiente direccion:

+ Elaboracion de! proyecto de solicitud de un técnico para que asesore al grupo
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» Facilitar la generacién de negocios para el grupo de forma tal que mantengan
el interés en la integracién y mayor compromiso. mecanismos de promocién,

comercializacion, etc.

¢ Diversas acciones de promocion en la regian

7.6 Ruta de los Sabores de la Costa
En una primera instancia se considerd conveniente ia vinculacion de las ciudades de

Viedma, Sierra Grande, San Antonio Oeste, y los Balnearios Las Grutas y Playas
Doradas como ambito geografico para el desarrollo, de acuerdo al nombre original

que se habia propuesto, de la Ruta de los Pescados y Mariscos.

Luego de distintos encuentros en los que merece destacarse que la participaciéon de
los interesados ha ido variando, la denominacion de la ruta ha sido, en todos los
casos, un tema de discusién, ya que, de acuerdo a los participantes el mismo no
refiejaba la identidad del area y sobre todo de quienes se encontraban interesados

en el proyecto.

Si bien existe una cercania en {a localizacién de las ciudades y balnearios antes
mencionados, las caracteristicas geograficas, productivas y de desarrollo turistico

varian en gran medida.

Ninguna de las dos ciudades con mayor presencia en el proyecto (Viedma y Las
Grutas) se han identificado con la denominacioén, |o cual se agrava a gue los agentes
economicos involucrados de la ciudad de Viedma, tienden a sumarse a la Ruta de la
Pera y la Manzana, mientras que los de Las Grutas desean conformar a la que han

denominado la Ruta de los Sabores del Golfo San Matias.

7.6.1 Caso Viedma

Los productores de esta localidad han ido avanzando a través de reuniones
semanales, en distintas acciones vinculadas principalmente a la promocion de la

ruta, aunque no han definido aun en cual en particular van a participar.
Entre dichas actividades se encuentran especialmente las siguientes actividades:
« Recepcion de grupos gremiales de turismo,

¢ Recepcién de grupos de periodistas de medios graficos,
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« Participacion de los productores en exposiciones y/o ferias que se realizan en

el lugar

7.6.2 Caso Las Grutas

El nombre de Ruta de los Sabores del Golfo San Matias es la denominacion
. propuesta por los interesados luego de varias alternativas consideradas. El mismo
se sustenta en el proyecto impulsado por Fundacion Vida Siivestre, basado en la
creacion de una “marca’ y “sello de sustentabilidad” para los recursos pesqueros,

que seria otorgado a través de la Marine Stewardship Council (MSC)

La denominacion de la ruta alimentaria fue uno de los ejes centrales de discusion del

grupo ademas de los siguientes que se mencionan a continuacion:

Formalizacion de la ruta alimentaria

Protocolo de Calidad

« Auditorias Externas de Calidad
+« Promocion a través de carteles en la ruta

Con del fin de aprovechar la organizacion ya resuelta de la Comision de Turismo de
Las Grutas - San Antonio, los interesados propusieron la creacién de una
subcomision que lleve adetante el proyecto de rutas alimentarias en ia zona y de

esta manera no generar nuevas asociaciones.

Dicha subcomisién es la que se reune periddicamente para avanzar en la

implementacién del proyecto.

Como fuerte necesidad planteada se encuentra la definicion del protocoio de calidad
y la inclusién o no de los interesados en participar de acuerdo a las condiciones
propuestas en dicho protocolo. De esta manera se consideran existen
establecimientos que deben adecuar los lugares para la visita como asi también
elevar el nivel de exigencia para el caso de restaurantes. Sin embargo consideran
que la tarea de definir estos aspectos debe ser de un técnico externo al grupo que

realice las auditorias necesarias.

Tanto el protocolo de calidad propuesto para los restaurantes como la realizacion de
las auditorias externas, deberian tender hacia un mismo estandar no sélo para el

area del Golfo San Matias, sino que también para el Alto Valle, Valle Medio y Valle
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Inferior; con algunas adecuaciones en cada ruta en particular. (ej: para la del Golfo -
tener 2 afios de antigliedad en la prestacidén de servicios en Las Grutas, disponer de
cubiertos para pescado, instalar un mena infantil de la ruta como los “bastoncitos de
merluza”, etc.) La propuesta del sector no incorpora a Bariloche debido a que cuenta
con un desarrollo gastronémico de categoria internacional, y tampoco a Linea Sur

que por el contrario cuenta con restaurantes y gastronomia de escaso desarrollo.

Por dltimo, se contina con la posibilidad de incorporar a nuevos interesados como
los vinculados al servicio de hoteleria, y sitios de interés para la ruta como la
Terminal Pesquera y al Criadero de Moluscos Bivalvos.

7.6.3 Acciones

Actualmente se trabaja en la siguiente direccion:

+ Elaboracién de unc o dos proyectos para el asesoramiento técnico, tanto para

el grupo conformado en Las Grutas, como para el de Viedma.

Formalizacién de la asociaciéon en Viedma.

Colocacion de carteleria en ruta, propia del programa y ruta alimentaria

Realizacion de auditorias externas. En proceso

Programa para el lanzamiento en temporada y en ia Feria Internacional de

Turismo - FIT-.

7.7 Ruta del Vino
En funcidn de la localizacion geografica de las bodegas rionegrinas, la ruta del vino

se planted para la region de los Valles, integrada, principalmente, por el Alto Valle y

el Valle Medio.

A diferencia de |la Ruta de la Pera y la Manzana, esta ruta alimentaria se encuentra
ubicada mas fuertemente en el Alto Valle, teniendo en cuenta que alli se ubican los

establecimientos vitivinicolas mas importantes de la provincia.

Tanto el INTA Alto Valie como el Ministerio de Turismo a traves de la Agencia Centro
ubicada en la ciudad de Cipolletti, acompanan y orientan las acciones de esta ruta
en particular, siendc Ia primer y Gnica ruta que hasta el momento se ha constituido

formaimente con el nombre propio de la ruta alimentaria.
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Por esta razén en los diversos encuentros que se han realizado, se trabajo en la

adaptacion tanto del Estatuto como del Protocolo de Calidad propuestos para este

caso, ademas de avanzar en actividades de promocidén que repercuten directamente

en el incremento en la venta de los vinos, siendo las principales acciones realizadas

las siguientes:

Sensibilizacion para mozos de restaurantes,

Participacion de las bodegas en encuentros especificos del Vino en la region
y en especial en los destinos principales de la provincia, como por ejemplo en

San Carlos de Bariloche,

Degustacion de vinos rionegrinos en eventos organizados por los distintos

organismos publicos,
Carteleria de senalizacion y aproximacién a bodegas, etc.
Grupo Cambio Rural

Asistencia especifica sobre rutas de vinos por parte de un experto espanol:

Luis Vicente Elias Pastor.

7.7.1 Acciones

Se trabaja en las siguientes acciones:

Profundizar la campafia de sensibilizacion de |la produccion vitivinicola y del
vino en puntos claves de la provincia, pero mas masiva y atendiendo toda la

geografia de la provincia.
Participar en eventos de repercusion nacional e internacional.

Apuntando a lograr mayor presencia en los medios de comunicacidn

provinciales y nacionales.
Colocacion de la carteleria de sefalizacién y aproximacién a bodegas

Desarroliloc de negocios que faciliten incrementar la presencia de vincs

rionegrinos en restaurantes ubicados dentro de ia provincia
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7.8 Ruta de los Sabores Cordilleranos
El grupo de productores y prestadores que integrarian la ruta alimentaria de los

sabores cordilleranos han mantenido algunas reuniones esporadicas con escasos

avances en cuanto a la expectativa generada.

Para el caso de San Carlos de Bariloche se encuentran establecimientos de distinta
envergadura, siendo algunos pequerios productores con emprendimientos familiares
y de muy pequefia escala; y otros con “marcas’ reconocidas y mayor nivel de

produccion.

Esta diferencia genera pocos acuerdos entre los interesados. Sumado a ello, los
mas pequenos deberian adaptar las instalaciones para brindar la posibilidad de

recibir visitas y realizar recorridos.

Por otra parte, si bien El Boisdn siempre manifestd gran interés en el proyecto
también surgieron diversas diﬁcultades que no han podido resolver y avanzar en el

desarrollo de la ruta. Entre las problematicas mas relevantes se encuentran:

+ Frente a la diversidad de productos existentes, las dificultades para definir un

producto alimentario particular para la ruta.

» La brecha que separa aquellos que son puramente productores de los gue

prestan solo servicios.

» La dificultad de adaptar las instalaciones para la recepcion de visitantes y/o la

realizacién de recorridos en establecimientos agropecuarios.

» La dificultad de adaptar el protocolo de calidad propuesto a las necesidades

propias de la localidad.

+ La localizacién de productores y prestadores ubicados en zonas poco

accesibles.

Asimismo, ningln grupo visualizo los posibles negocios y/o beneficios a partir de la

conformacion de la ruta mientras que el esfuerzo de organizacion se vio superado.

7.8.1 Acciones

Actualmente los principales esfuerzos estan orientados a:gestionar la posibilidad de
contar con asesoramiento técnico turistico para el grupo de productores vy

prestadores tanto de Bolsdn como de Bariloche.
118

PROVINGIA T RIO MEGED - CONSE ) EEDERAL U8 10V e BSiunESs



L

E

s¥al

Sabor

S

-

Nedgro

rrodr

(&)
-—
—

PROVINGIA DE Ri




rrograna saborea bic Nedro

8 Recomendaciones para la impiementacion del Programa

El Programa se basa en desarrollar potencialidades turisticas buscando aprovechar

las caracteristicas productivas y culturales de las diferentes regiones de la Provincia.

Para desarrollar ese potencial sera necesario generar las condiciones necesarias

para poner en valor la oferta, comercializarla y satisfacer las expectativas de los

turistas.

La puesta en marcha requiere terminar de integrar las rutas e identificar los
mercados de interés para el proyecto, en los que se deberia trabajar con una

estrategia propia para cada uno.

La puesta en marcha requiere asignar recursos humanos y financieros para llevar

adelante las acciones y conformar una estructura juridica adecuada a la finalidad.

8.1 Auditorias de ingreso
Para poner en marcha la ruta deben desarrollarse auditorias especificas que cotejen

las normas generales con la oferta de cada establecimiento o empresa.

La normativa de calidad es el filtro que determina si un establecimiento esta o no en

condiciones de pertenecer a una ruta.

Las auditorias de ingreso deberian estar a cargo, en la etapa inicial, de las
autoridades del Ministerio de Turismo. Pasado el tiempo de operacién inicial,
necesaria para ajustar procedimientos y afianzar basicamente las rutas en el
mercado, cada asociacidon deberia tener sus propios procedjmientos en coordinacion
con la estructura general que se propone para todo el programa y que se detalla en

los puntos siguientes.

8.2 Trabajo participativo

Sin particip;cic')n activa de los diferentes agentes econdmicos involucrados -tanto del
sector privado, como del sector pl.'lblico—, este proyecto no seria posible ya que
requiere de la labor coordinada de muchos sectores para poder conformar una oferta

integrada.

El programa y las rutas estan dando sus primeros pasos y el plan de negocios

oportunamente presentado muestra que a lo largo del tiempo habra un cumulo
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importante de tareas para llevar adelante, que se han volcado con su grado de

prioridad en el cuadro que se inserta en el Anexo.

El prayecto implica la accion de agentes econémicos de diversas caracteristicas y
relacion con ia actividad turistica y la labor coordinada de muchos sectores para

poder asi conformar la oferta integrada que requiere.

La poblacion rionegrina debe comprender y compartir el plan. El “programa de
todos” ha sido desarrollado ampliamente en la propuesta al incorporar a numerosas

organizaciones al proyecto.
Como resumen podemos decir que la concienciacion persigue dos objetivos:

« Crear una opinidon publica favorable hacia las rutas en general. En este
sentido se buscara hacer viajes de familiarizacion con pericdistas y lideres de
opinién provinciales a los efectos que dentro de la provincia se comunique la

existencia de las rutas y los beneficios que posibilitan.

e Crear los fundamentos para que la poblacion residente tenga una actitud
hospitalaria hacia el turista. El plan deberia apoyar las acciones que en esa
direccion se hagan desde el organismo de turismo y las entidades

empresariales.

8.2.1 Provincia:

A diferencia de los proyectos habituales que se desarrollan en los Organismos de
Turismo, este proyecto implica, por sus caracteristicas transversales la colaboraciéon

de toda la Administracién involucrada.

Diferentes Organismos de la provincia estan involucrados, como ha sido dicho a fo
largo del trabajo: necesidad de la incorporacién de la tematica en las escuelas y
colegios, para lo cual se propone un convenio con Ministerio de Educacion
provincial, pero se destacan, a los fines de esta presentacion, a los siguientes

organismos del Estado provincial:
8.2.1.1 Ministeric de Turismo

El Ministerio de Turismo es quien origina el proyecto. Esta especialmente
involucrado y tendra ademas una funcion esencial en la coordinacion de las
‘acciones de los participantes, ya sean estos del sector publico (nacional, regional
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patagodnico, provincial o municipal) o del sector privado, tanto turistico, como

productivo, por ejemplo.
8.2.1.2 Ministerio de la Produccién

Por sus caracteristicas el proyecto requerira del accionar coordinado con las areas
vinculadas a produccion con el objeto de que el accionar de todos los organismos

involucrados participe en potenciar el proyecto.

La creacidon de nuevas empresas, que surgiran al estimulo del proyecto, es un area

en el que se requiere la colaboracion activa del Ministerio de [a Produccion.

Es muy importante contar con la participacion de organizaciones relacionadas o

dependientes de este ministerio, en especial a sus Agencias de Desarrollo CREAR.
8.2.1.3 Secretaria de Cultura

El proyecto presenta la necesidad de complementar la propuesta turistica con las
diferentes caracteristicas de cada lugar visitado, las que se convertiran en opciones
complementarias que ayudaran a una comercializacion con alternativas de disfrute y
por ende de consumo. Ser detalla mas adelante diversas opciones que merecen
destacarse al respecto bajo el punto Elementos a interrelacionar en el Proyecto para

enriquecer la oferta

8.2.2 Oftros organismos provinciales y nacionales

El programa se enriquecera mucho si logra, como se prevé en el plan estratégico, la

participacion de otros organismos como por ejemplo:

INTA, INVAP, Universidad de Buenos Aires, Universidad del Comahue, Parques
Nacionales y en especial a los programas de generacion de emprendimienfos,
financiamiento de actividades productivas y programas para el desarrollo de la

mujer, por ejemplo.

Aunque se comprende que no es tarea sencilla, la coordinacion de Turismo de con
una Comision de Facilitacion compuesta por delegados de todos los Organismos del
sector publico participantes posibilitara disponer de |a herramienta para ello. Para

lograrlo se requiere ajustar un programa a contenidos concretos.
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8.2.3 Municipios.

Los Municipios son los ambitos donde se desarroila el hecho turistico y también el
productivo. Es decir, sera en los Municipios donde se generara el encuentro entre
turistas y rionegrinos y el desarrollo de los negocios resultantes. Por lo tanto,

ademas, son grandes beneficiarios del proyecto.

Es importante avanzar en el compromiso con los municipios dandoles una
participacion activa en el proyecto de manera de soslayar las diferencias que

resultan del diverso color politico de los mismos.

8.2.4 Productores agropecuarios y agroindustrias

Son una parte esencial del Proyecto y también importantes beneficiarios del mismo
En el proyecto encontraran adicionaimente una boca de venta de sus actuales
productos, como la posibilidad de desarrolilar nuevos que surjan de ia demanda

turistica.

El desarrollo y fortalecimiento de la marcas locales sera otros de los beneficios.

8.2.5 Empresarios turisticos

Para poder aprovechar este proyecto, el sector turismo debera acercarse al resto de
los sectores involucrados y generar, o colaborar para su desarrollo, las ofertas gue el

proyecto requiere.

Sera necesario posicionar nuevas excursiones y programas tanto dirigidos a los
turistas en su lugar de origen, como los que estan en ruta para otras propuestas,
como a los que visitan destinos de la provincia y pueden ser objeto de una propuesta

que complemente su viaje.

8.2.6 Comunidad local

Una de las caracteristicas salientes del turismo es que posibilita la mejora del nivel y
calidad de vida de la poblacién residente. A contrario de lo que ocurre con otras
actividades econdmicas, para competir eficientemente serd necesaria una activa
participacidon de toda la poblacion y, por ello, una previa toma de conciencia de los

beneficios que el proyecto reportara.
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El proyecto, puesto en marcha, generara multiples empleos y una elevacion del nivel
y calidad de vida de la pobiacion. Ello se debe a que los ingresos econémicos que

se incorporaran por el tunsmo.

Numerosas empresas mejoraran su rentabilidad incorporando nuevas actividades
que sin el turismo no serian econdmicamente viables. En particular numerosas

nuevas empresas familiares de caracter artesanal.

Por lo anteriormente expuesto podemos decir que, a causa del turismo, se mejora el
nivel de vida del residente ofreciendo mejores oportunidades laborales y mejores
salarios, pero también mejora la calidad de vida, ya que mejoras en los medios de
transporte y comunicacion, urbanizacién, salud y esparcimiento, son posibles por el

desarrollo de la actividad turistica.

Se venderan productos y servicios que de otra manera no se comercializarian,
incluyendo ademds un importante componente de valor agregado. Pero para que
esta se produzca, es necesaria una previa toma de conciencia de los beneficios que
el turismo aporta. Es que el producto turistico no es solamente el lugar visitado, ni el
hotel, ni el restaurante ni el mozo, sino que ademas del atractivo, cada una de las
personas, todas las actividades, costumbres, habitos, etc., forman parte de! producto

turistico, de la oferta que se comercializa.

‘Adicionalmente se presentaran proyectos que necesitaran de la labor, la
~ coordinacion y la participacién de la comunidad y sus dirigentes como el proyecto de
disefar productos turisticos que asocien la produccidon de [a ruta con la tradicion

indigena y las corrientes de inmigrantes mas representativas en la region.

8.3 Organizacidn del programa
Un aspecto conceptualmente importante del programa es que el mismo es una

propuesta de integracion turistico-productiva. Esta consideraciéon es, desde nuestra

perspectiva medular. Sobre ella debe asentarse todo el desarrollo de ias rutas.

Los productos turisticos que hemos pensado y colaborado para su puesta en

marcha no existirian ni existiran sin {a produccion.

Numerosos productos alimenticios sélo tienen destino de fracaso si no son tratados

coma productos turisticos.
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Tanto el producto turistico tradicional, como en el caso de las rutas el propio
alimento, tienen un fuerte contenido intangible asociado a la imagen del territoric que
es una imagen cultural Esa imagen se construye en un proceso dinamico y
permanente, enriqueciendo o debilitando el producto turistico y consecuentemente el

alimento de la ruta.

8.3.1 Ley del Programa Saborea Rio Negro

Si bien la clave del éxito del programa es el protagonismo del sector privade, no
podran desarrollarse las rutas sin el apoyo de Gobierno. Son numerosos los
participantes, quiehes frecuentemente son competidores quienes para desarrollar
una estrategia cooperativa en el ambito local requieren de apoyos externos al

sector.

La marca Saborea Rio Negro y todas sus variantes de rutas deben ser una marca
pGblica. La marca el Estado deberia cederla al sector privado para su usufructo bajo

condiciones determinadas.
Las condiciones minimas para la cesidn deberian ser las siguientes:

5. No exclusion de uso. Todos los interesados podran utilizar la marca mientras
cumplan los requisitos que se impongan. Calidad y aportes financieros entre

otros.
6. Respetar la normativa de calidad

7. Contar con una Asociacion Civil Sin Fines de Lucro en adecuadas

condiciones.

8.3.2 Estructura del Programa Saborea Rio Negro

Las consideraciones tedricas apuntadas en 83 no pueden ser ajenas a la
implementacién del programa y tampoco a la estructura que el Programa Saborea

Rio Negro debe darse.

La arquitectura institucional del turismo rural en Austria es una de las mas aptas para
el modelo rionegrino. Por tanto se propone una estructura, que vincule e} sector

publico y el privado en el marco de un programa auténomo.
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Estado
1. Representante del Ministerio de Turismo {presidencia )
2. Representante del Ministerio de la Produccién
3. Representante de la Secretaria de Cultura
Sector Privado
4. Representante de la Ruta del Vino
5. Representante de la Ruta de la Peré y la Manzana
6. Representante de la Ruta Sabores de la Costa
7. Representante de la Ruta Sabores de la Cordillera
8. Representante de la Ruta de la Carne Ovina y Caprina

El sector privado tiene mayoria, 5 miembros sobre 3 del Estado. Al cabo de tercer

ano el programa debera financiarse con recursos presupuestarios propios.

Al mismo tiempo cada ruta esta organizada en una Asociacién Civil Sin Fines de

Lucro.

8.3.3 Presupuesto del Programa Saborea Rio Negro

Los recursos que se asignen a cada ruta seran administrados por las respectivas

comisiones que son asociaciones civiles.

La organizacion que administre el Programa Saborea Rio Negro deberia contar con
una asignacion presupuestaria minima para los tres primeros afios, aportada por el
Gobierno de la provincia, aporte que recuperara largamente por el incremento

recaudatorio que generara la mayor venta.

El aporte del gobierno, luego del tercer afio, deberia ser totalmente sustituido por
ingresos genuinos generados por la organizacién a través de la operacion del

programa y por ia cesidén de derechos de todo tipo que ie sean propios.

El presupuesto deberia permitir desarrollar aceleradamente el Plan Estratégico
propuesto. Aunque se requiere una estimacion precisa de acuerdo a los items del

plan que se decidan ejecutar en cada ano, se estima que con una asignacién de $
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100.000 anuales por ruta, $ 500.000 en total; el preagrama se pondria en marcha con

la fluidez necesaria para asegurar su éxito.

Del presupuesto total, una parte de lo correspondiente a cada ruta seria asignado al
Programa Saborea Rio Negro para que io ejecute la comision central, se propone
que cada ruta ceda el 20% a la organizacion central. '

8.4 Comercializacion y promocion
Sin turistas no serd posible mantener trabajando en el Proyecto a todos los

involucrados. La llegada de esos turistas a las distintas rutas de la provincia ser3,
por lo tanto, responsabilidad de todos los involucrados que deberan llevar adelante
un trabajo coordinado con las areas de gobierno involucradas a fin de maximizar la

eficiencia de los esfuerzos.

8.4.1 Definicion de mercados.

Sera fundamental para evitar la dispersion de esfuerzos y potenciar la efectividad y
eficiencia de las acciones que se emprendan, el definir sobre que origenes de trafico
va a actuarse en manera global para el programa y para cada Ruta. Una

aproximacion a ese trabajo seria el siguiente:
8. Los mercados cercanos para cada ruta

Comprende las localidades ubicadas a una distancia que podriamos definir como
cercana de los establecimientos participantes. Ello implica que dentro de este grupo

podriamos agrupar a:

« En la Provincia de Buenos Aires: Bahia Blanca, Punta Alta, Monte Hermoso,
General Dorrego, Tres Arroyos, Pigle, Puan, Coronel Suarez, Coronel

Pringles, etc.
¢ En Provincia de Rio Negro: todas los centros urbanos.

e Prov. de Chubut: Trelew, Rawson, Puerto Madryn, Gaiman, Esquel y demas

centros urbanos pertenecientes a la Comarca del paralelo 42.

En estos casos uno de sus principales segmentos es la familia, que organiza viajes

de fin de serana o vacacionales a centros cercanos.

9. Eil mercado nacional
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Se considera gue al respecto el Programa en una primera etapa debe centralizar sus
esfuerzos en Buenos Aires, ciudad que retne una parte importante de la demanda y
sobre todo concentra los mas importantes medios de comunicaciéon y lideres de

opinién, instrumentos de llegada al resto del pais.

8.4.2 Estudio de fa demanda.

Las caracteristicas actuales del turismo hacen que los agentes econémicos
requieran informacion de la demanda. Saber que quieren, como lo quieren, que
producto quieren, cuanto estan dispuestos a pagar, cuales son sus codigos y

canales de comunicacion, etc.

Se debera definir y estudiar a la competencia, de ia que habra que cenocer detalles;
cuales son, cuales son sus caracteristicas, como tienen armado el producto, como
se comunican en cada mercado emisor, como venden y a través de que canales

comercializan el o los productos, a que precio.

Existen situaciones que deben preverse, como la estacionalidad de los arribos
turisticos. Es importante tener presente que temporadas prolongadas de bajos
arribos pueden desmoralizar a los participantes. Para ello sera fundamental actuar

generando propuestas para:
= Nuevos segmentos de mercado

« Actuales visitantes: nuevos productos en baja temporada (especialmente para

el segmento de negocios)

» Residentes locales

8.4.3 Promocion.

Las acciones de promocidén que se proponen son fundamentales para el éxito del
proyecto. En el proyecto se proponen carteles en la ruta, la normalizacion de la
folleteria, la elaboracion de boletines informativos dirigidos, etc. todos ellos

elementos que buscan satisfacer este elemento.

Como apoyo a toda esta campana y con el objeto de desarrollar el conocimiento de
la existencia - del programa y las Rutas y ademas la demanda hacia los

emprendimientos participantes del proyecto, se deberan aprovechar las
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oportunidades que brinda al proyecto el flujo turistico terrestre rumbo a San Carlos

de Bariloche o hacia la Provincia de Chubut.

La carteleria en las rutas son un instrumento importante, pero también la distribucion
de material en estaciones de servicio y puertas de acceso a la provincia y ciudades,
invitando a conocer las diferentes rutas y emprendimientos participantes. En este
campo'los avances ya son significativos, sobre todo en lo referido a carteleria en la

ruta, pero queda aun mucho por hacerse,

Asimismo se debera aprovechar la estancia de turistas de otras caracteristicas y
motivaciones, en los centros turisticos mas importantes de la provincia para que
estos conozcan esta propuesta y sean en el futuro consumidores o promotores en su

lugar de origen del proyecto.

En el cuadro se detalla el material a elaborar con los respectivos grados de
importancia para ese segmento especifico para la propia toma de decisiones.
Merece destacarse que como resuita del cuadro no todo el material propuesto sera

distribuido a todos los segmentos.

Material de Promocion Consumidores Turistas Intermediarios Participantes Prensa
en origen en destino

Catalogo general A C A B A

Folleto general A B B B A

Folleto par ruta A C B B A

Folleto de emprendimiento C A B A

Carteles en ruta A A

Posters A A

Album de posters B A

Bolsas A :

Pins A B B C A

Calcos A B A A A

Exposifores A

Video generai B A A

Video por ruta B A A

Pagina web A B A A A

CD ROM B A C

Imagenes A A A

Notas: A Material vital para ese segmento
B Material de importancia refativa para ese segmento
C. Material de importancia secundaria para ese segmenio

Formatos de comunicacion
+ Grafica: la comunicacion por este medio es muy buscada por los turistas.

« Ferias y eventos: Este medio es muy util ya que propone una comunicacioén

directa con el potencial turista. Ademas propone posibilidades muy
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interesante como la de hacer degustaciones. Ambitos como la FiT, la Rural y

Expopatagonia son de especial interes.

Via Publica. La instalacién de carteles en lugares estratégicos puede ser un
vehiculo de mucho interés y con grandes potencialidades. para: generar

sinergias.

Web. E! turista al momento de informarse busca en internet. La pagina del
Programa y las de las rutas se convierten de esta manera en vitales. La
posibilidad de llegar a todos los conectados, actualizar continuamente la
informacion y mantener comunicacién de ida y vuelta con los posibles turistas

son solo una parte de los beneficios que traera.

Agentes comercializadores En principio se considera que no seran el
principal vehiculo de comercializaciéon del proyecto, pero sera oportuno
apostar a este segmento por las posibilidades que traera para ampliar o

diversificar estadias y llegar a segmentos especificos.

FIT. Al ser el principal encuentro de comercializacién de buena parte del
continente, serd necesario estar y lograr visibilidad del proyecto. Ademas se
debera participar en otros eventos que sumen para captar este mercado

como Expopatagonia, por ejemplo.

Degustaciones Para agencias especializadas y potencialmente interesadas,

seran un motivo convocante.

Viajes de familiarizacién. Estos seran viajes organizados para promover el
Proyecto y/o una Ruta al que se invita a agentes de viajes y periodistas para
que conozcan el producto turistico, dispongan de informacion de primera

mano que facilitar a los futuros usuarios y generen acciones positivas.

Prensa: En este campo e! principal problema es invitar a los periodistas con
capacidad de publicar o promover el proyecto y que los mismos participen de
las acciones diagramadas. En este sentido desde Turismo Rural de la FAUBA
se han desarrollado una amplia gama de contactos que estan a disposicion
del Ministerio de Turismo de Ric Negro, las rutas alimentarias generadas por
el Proyecto Aromas, Colores y Sabores de Rio Negro y los participantes de

las mismas para las convocatorias de las acciones que se proponen:
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8.4.4 Fiestas y eventos

A lo largo de la propuesta se pone especial énfasis en aprovechar elementos que
podrian ser catalogados como “de otras areas” para potenciarse juntos. E! claro
ejemplo es el aprovechar las fiestas populares en beneficio de la propuesta. A modo
de ejemplo se adjunta en el Anexo un cuadro con las fiestas del ano en curso que se
considera se podrian aprovechar para generar programas de accién conjunta con las

rutas:

Algunas de las fiestas giran alrededor de motivos coincidentes con las rutas, como {a
Fiesta del Cordero, Fiesta Nacional de la Manzana o la Fiesta de [a Cerveza
artesanal y en otros casos se complementan, como la Fiesta Provincial del Fotklore o
la Fiesta Provincial de las Colectividades o permiten proponer acciones concurrentes
como Competencias de Esqui y Snowboard o la. Fiesta Provincial del Hierro por

ejemplo.

Otras posibilidades de acciones sinérgicas podrian ser el que deportistas, actores,
artistas, y en general personalidades provinciales reconocidas sean apoyados en

sus actividades a cambio de publicidad, contactos y acciones conjuntas; por ejemplo.

Este punto adquiere singular relevancia en la Ruta de la Carne Ovina y Caprina en la
que las estrategias centrales estan relacionadas con el desarrollo de fiestas y

eventos que capten turistas desde Bariloche o visitantes desde el Alto Valle.

Para el Valle Medio, Viedma y Valcheta también se propone el desarrollo de eventos

especiales y Ferias gue permitan captar turistas y visitantes desde Las Grutas.

8.4.5 Comercializacion.

La accién de comercializacidon o de puesta en el mercado de los productos del

proyecto implicara trabajar sobre los siguientes ambitos

Centros emisores. Sera alli donde habra que competir con otros destinos y
modalidades de viaje. Habra que poner el producto en el mercado y en la mente del

consumidor.

En la ruta. En este campo tanto en las rutas de aproximacién como en la misma
provincia las propuestas posicionaran al proyecto y podran captar mercados que son

de la provincia, pero no del proyecto.
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En fos centros receptivos. Los turistas requieren de nuevas propuestas y los de}

proyecto encajan perfectamente.

8.4.6 Informatizacion.

Las nuevas tecnologias digitales ha irrumpido en el mercado turistico, como en toda
la economia, jugando actualmente un papel fundamental en la comercializacion de

los servicios furisticos.

El fendmeno que mas se ha beneficiado de esta convergencia, es o que se conoce
como el comercio electrénico. entendiendolo como el proceso de base tecnologica
que permite que una empresa tenga una relacion con su cliente, via esa

infraestructura tecnolégica.

Esta situacion favorecio al proceso de blsqueda de informacién, contratacidn de
servicios turisticos y el intercambio de experiencias entre turistas y agentes

comercializadores, acercando sobre todo al turista a los destinos.

Al respecto merece destacarse que Robert Lanquar, en su libro "Marketing turistico:
de lo global a lo local", define que "Una empresa o una asociacién pequena /
mediana o un destino turistico lejano no puede existir sin tener conexidén en la red o

socios en el mercado.”

Resulta claro que el proyecto debera usar la herramienta tecnologica; buscando
satisfacer las diferentes necesidades tanto de los turistas como los agentes

comercializadores locales y de los centros emisores de trafico.

El marketing en Internet al igual que el marketing tradicional en cuanto es el estudio
de las relaciones de intercambio, es decir la ménera en que se pueden iniciar,
motivar, facilitar y consumar las transacciones. Lo que cambia es el entorno de la
relacion comercial y por tanto lo que la hace diferente es el proceso de

administracion de esa mercadotecnia.

La gente desconfia de la seguridad del comercio electrénico y desconfia
generalmente de las garantias que pueden ofrecerle nuevas empresas y marcas de
las que no tiene referencias anteriores. Por ese motivo es importante que el

Programa contenga marcas conocidas, organismos gubernamentales y un amplio
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esquema de asociativismo, lo que en conjunto favorecera el posicionamiento del

proyecto.

Para el logro de los éxitos propuestos en el programa, serd necesario, entre otros

aspectos, articular diferentes factores, entre los que figuran:
e Crear y gestionar eficientemente una base de datos de los clientes
o Tener claro como sacar ventaja de internet

« Accesibilidad por parte de los clientes y agentes econémicos'participantes de

las novedades y resultados de la operacion del e-marketing del proyecto
+ Rapidez de respuesta

Dentro de las posibilidades que en materia de e-marketing podria contemplar el

proyecto figuran las siguientes herramientas:
e Pagina web del programa con amplia informacion y enlaces
¢ Paginas web de las empresas participantes con amplia informacion
» Folletos en CD con enlaces
