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Fuente: Documental "La tierra con nombre de Vino”, Fernando Palomo y Diego Martin




La intencién de desarrollar el tema del enoturis-
mo nace con el fin de darle un enfoque distinto
al vino, permitiendo poner en valor nuestros re-
cursos y patrimonio, a través de la relacién de 2
areas (turismo y vino) destacadas como una de las

principales actividades del pais.

Actualmente, el tema vitivinicola se ha caracterizado, en-
tre otros aspectos, por considerar la unidad productiva
(vina) como lo mas importante para promover y comer-
cializar sus productos. Esto ha generado que los valles
No sean vistos como un total, perdiéndose la oportuni-
dad de posicionar su denominacion de origen como un
atractivo que no solo sea representado por el vino, sino
tambien por otras variables que repercuten en la calidad

del producto.

La importancia de pensar el valle como un conjunto radi-
ca enlos beneficios gue puede generar tanto a nivel pro-
ductivo como de desarrollo local. Por un lado, se integra

alos pequenos productores dentro del conjunto de vinas
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reconocidas, y por otro, permite ampliar la condicion vi-
tivinicola del valle hacia la valoracion de otros recursos y
atractivos que posee, repercutiendo, positivamente, en el

crecimiento de zonas rurales y urbanas del lugar.

Considerar el turismo como parte del rubro vitivinicola fa-
cilita el aumento de su competitividad a nivel global y na-
cional, mejorando el reconocimiento como valle produc-
tivo, y por ende, aportando mas medios para difundir sus
productos. A su vez, genera un movimiento turistico que
tambien integra a habitantes locales, quienes, al atender

esta demanda, perciben los beneficios del rubro del vino.

Plantear un proyecto enoturistico permite crear un es-
pacio donde se pueden encontrar vinateros, habitantes
locales, y turistas, quienes, al quedarse y recorrer €l valle,
se convierten en agentes que estimulan el crecimiento y

desarrollo de la zona.



Chile posee una gran diversidad vy riqueza geografica,
siendo el vino uno de los productos que la representa. La
costa, la cordillera, y los valles centrales, otorgan un sello
distintivo al vino chileno, el cual, al poseer reconocimien-
to a nivel mundial, da pie para considerar a Chile como

pais vitivinicola.

Hoy en dia, la industria vitivinicola se encuentra bien po-
sicionada a nivel mundial siendo segun la OIV: 10° pais
en cantidad de superficies de Vinedos, 10° en total de
litros producidos, 5° en exportaciones, v el que posee €l
mayor porcentaje de produccion/exportacion (68% de
lo producido es exportado). La actividad ha tenido un
crecimiento sostenido que la mantiene como una de 1as
principales actividades economicas del pais. Junto a esto
es importante considerar que la condicion vitivinicola de
Chile no solo se reduce al exito econdmico, sino tambien
a su rol dentro de nuestra historia. El vino ha estado pre-
sente desde el origen de nuestro pais, siendo desarrolla-
do y mejorado a lo largo del tiempo, convirtiéndose en

un elemento que forma parte de nuestra cultura y patri-

monio. En consecuencia se encuentra dentro de nues-
tro inconsciente colectivo, siendo asociado a la imagen

e identidad pais.

Dado el contexto expuesto, el area turistica es importante
considerarla dentro del rubro vitivinicola, pues logra ser
unrespaldo frente a una eventual crisis, mejora la compe-
titividad del producto, y pone en valor un elemento que

forma parte de nuestro patrimonio.

El enoturismo representa un turismo de tipo alternati-
vo, el cual boga por el cuidado del producto y recurso
turistico, convirtiendose en una actividad sustentable que
integra a todos los agentes que participan en ella en pos
de una oferta integral e integrada al territorio. Como con-
secuencia, se produce un aporte a la consolidacion de
una identidad vitivinicola, pues se entiende el vino como
parte de un total (valle) que debe ser puesto en valor con
el fin de generar un desarrollo local y un destino turistico
atractivo gue de cuenta de las caracteristicas de un valle

chileno.
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A nivel nacional, en esta actividad turistica, no existe, en
general, una relacion entre el valle y las vinas, lo gue re-
percute en una oferta poco integral, y desvinculada del
valle. La oferta no es solo visitar vinedos, bodegas vy de-
gustar vino, sino tambieén integra puntos de interes pre-
sentes en el valle, evitando la vina como unico atractivo, y
enriqueciendo lo ofrecido al turista. Por su parte, esta acti-
vidad presenta una concentracion de las visitas en el Va-
lle del Maipo (49%), dando cuenta de la falta de una red

enoturistica nacional que las distribuya de mejor forma.

Un caso excepcional lo representa el Valle de Colchagua,
pues ha invertido en la organizacion de una ruta que
integra ofertas turisticas de tipo rural, haciendo participes
a las localidades en una ruta vitivinicola gue busca pro-
mover su denominacion de origen. Ejemplos como este
Nno se han ejecutado de la mejor forma, teniendo valles
con mayor potencial enoturistico gue no son explota-
dos. Como resultado cabe cuestionarse: Si en los valles
con dicho potencial no se logra ofrecer una oferta

integral e integrada al valle, ;Como se pretende
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constituir un enoturismo bien distribuido y desa-

rrollado a nivel nacional?

Metodologia

Para hablar de enoturismo es necesario entender su
comportamiento en distintas escalas, y su condicion dual
referida a la combinacion del turismo con la vitivinicultu-
ra. Como resultado, esta memoria abordara el tema con
un capitulo de turismo alternativo en donde se ahondaréa

en:

La relacion entre el desarrollo local y lo global, con
el fin de entender el rol de la escala pequena den-

tro de una macro escala.
El desarrollo de la actividad turistica nacional y el
turismo alternativo como consecuencia de dicha

relacion.

El enoturismo nacional y su estado actual.



Y otro referido a aspectos generales del vino, importante
a considerar para entender la capacidad vinculante que

posee y sus condiciones como oferta turistica.

Posteriormente, se fundamentara la eleccion del lugar en
un segundo capitulo, el cual continuara con otros dos
qgue seran referidos a la propuesta y definicion del pro-

yecto.

Objetivos

Lo mencionado hasta ahora da cuenta de distintas es-

calas del enoturismo:

Lo global, a partir de la red existente de paises Enoturis-

ticos.

Lo nacional, referido al sistema de rutas que poseen pai-
ses vitivinicolas.
Lo local, que trata de la relacion entre las vinas vy valles

productivos.

Por esta razon el proyecto sera un punto de focaliza-
ciéon del turismo del vino, siendo representado por
una infraestructura turistica inserta en el plano global,
pero pensada desde lo local. De esta forma, se buscara
una propuesta gue integre los agentes presentes en el
enoturismo y el vino en pos de un desarrollo local que
permita poner en valor lo nuestro, y consolidar la

identidad de Chile como pais vitivinicola.
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Fuente: Elaboracion Propia, Interior Valle Casablanca, Pitama.
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“La globalizacion puede entenderse como una cuestion de Integracion Organizacional que
reposa sobre la coordinacion de tareas y funciones y la movilidad de los recursos interdependi-
entes al interior de redes de produccion transfronterizas”™

“ ... No hay globalidad que valga sin localidad que sirva.”?

11 Turismo ALTERNATIVO (TA)

Y

( LA PERIFERIA

—> Principales Flujos Turisticos _ Zona de transito de la periferia econdmica (area de destinos turisticos)
-------------- > Flujos Turisticos de menor importancia - Zonas Aptas para el crecimiento de una Vifa

Fuente: Elaboracion Propia a partir de informacion de OMT
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Desarrollo Local frente a lo global

La globalizacion corresponde a un sistema de unidades
interdependientes e independientes que funcionan den-
tro de una cadena productiva mundial, transfronteriza, y
dinamica. Este fenomeno, condiciona a los paises a expe-
rimentar un “ajuste estructural”, el cual se basa en la
focalizacion productiva en mercados donde ya son com-

petitivos o presentan ventajas comparativas.

La adaptacion a una escala global puede presentarse
COMoO una amenaza u oportunidad, dependiendo del
modo en gue se realice. Si las localidades se abren a un
mercado globalizado teniendo estructuras no prepara-
das para funcionar en esa escala, terminan siendo absor-
bidos por la competencia existente. Sin embargo, en caso
de contar con las condiciones para insertarse de forma
exitosa, se logra fortalecer las ventajas comparati-
vas, revalorizando los recursos, y fomentando un
desarrollo local, gue permite a largo plazo la consolida-

cion de una identidad gue no desconoce o global.

Tema _ Enoturismo

“El mercado mundial necesita cada vez mdas mul-
tplicar y diferenciar los productos y los consurmaos;
de esta manera, lo que se proauce en el nivel local
comienza a valorizarse mds cuando se agrega 1a
particulariaad, calidad y valor a los productos para

la competicion en el mercado global "3

“Trabajar sobre la base de que la actividad econc-
mica dependa de las condiciones socioeconomi-

cas del lugar en vez de lo contrario”*

Es importante considerar gue un desarrollo local no solo
permite diversificar un mercado global homogeneizado,
sino tambien boga por el crecimiento cultural, social, vy
economico de un territorio de caracteristicas unicas, €l
cual es controlado e intervenido segun el criterio de los

agentes locales.
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Tema _ Enoturismo

M Turismo Receptor (n° Visitas)
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Actividad Turistica

La importancia de lo local en lo global ha repercutido
en distintas areas tales como el turismo, en donde se evi-
dencian nuevas tendencias que cuestionan la actividad
turistica masiva, representada por los atractivos de tipo
soly playa. Esto genera actualmente, dado su interes en
el aumento de demanda y oferta del mercado, un des-
cuido en la administracion de los recursos, que a fin de

cuentas constituyen el producto turistico.

Como consecuencia del proceso degenerativo que se
crea, surgen con fuerza opciones como el turismo ater-
nativo (TA), que proponen una actividad sustentable,
controlando y conociendo los impactos generados por

la oferta y demanda.

1500000

2000000 2500000 3000000

De esta forma respeta la capacidad de carga del lugar,
evitando una dependencia a la estacionalidad, y promo-

viendo un desarrollo local.

Refiriendonos al caso de Chile, existe un constante cre-
cimiento en el turismo, sin embargo se situa dentro de
una periferia turistica que no acoge los principales flujos
turisticos mundiales. Esta situacion incita llevar a cabo ini-
ciativas de TA que potencien nuestro patrimonio
natural y cultural a través de una oferta sustenta-
ble, distintiva, y de alta calidad. El hecho de que exis-
ta en el pais una gran diversidad geogréafica, nos permite
contar con potencial a nivel de recursos para desarrollar

este tipo de turismo.
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Numero de Visitas a Vifias segun Valle Vitivinicola
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Italia 842 5.060
Francia 894 5.050
Espafa 1.180 3.530
EE.UU. 399 2.350

Argentina 219 1.520

Chile 179 790

Australia 167 1.400
Alemania 102 910

Excelente
Competitividad

@
ft=]

Alta
Competitividad

Media
Competitividad

Baja
Competitividad

01

Composicion de la demanda

W Extranjeros

m Nacionales

Nivelde Conocimiento acercadel vino
2%

m Bajo
M Elevado
» Muy Elevado

X Gasto Medio

. Denominacion Total de
Exportacion Consumo LD es de Origen Rutas de Vino enoturistas R
(MM Lts) (MM Lts) Visitables (%) (. 0)*5 (MM) persona

(€)

1.510 2.800 27 331 112 4 85
1.380 3.260 19* 368 15 7,5 136
1.440 1.370 5-10 95 16 1 10
350 2.540 70 198 6 4 90
210 1.100 13 87 8 1,7 9*
420 264 21 6 8 0.15 11*
700 450 80 30 ok 5 50
300 1.960 60 179 0 80

* Datos 2009

** Sinestructura de Rutas

Fuente: Elaboracion Propia segun datos de Gran Cru Consultores y SAG.

Sin Informacion
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Fuente: Elaboracion Propia segun datos de Gran Cru Consultores.

Tema _ Enoturismo

Enoturismo Nacional

El poder difundir nuestro patrimonio a traves del turismo
alternativo, nos permite exhibir las particularidades de
nuestros productos. Dentro de estos, el vino representa
uno del tipo agricola que forma parte de nuestra historia,
identidad, y patrimonio cultural, teniendo asi un poten-

cial turistico a explotar.

La situacion del enoturismo chileno se encuentra lejos
de ser igual de competitivo que el area productiva vy
economica del vino. Presenta una concentracion de las
visitas en el valle del maipo, el cual, junto al de Casablan-
cay Colchagua, son los que reciben mayor demanda. En
consecuencia, el resto de los valles se ven perjudicados
por la falta de distribucion y desarrollo nacional de este
tipo de turismo, recibiendo menor cantidad de visitas, 10
que repercute en el poco conocimiento del resto de 1os

valles.

Por otra parte, la variable menos explotada dentro de
este rubro la representa la promocion y difusion de los
productos, por ende existe una variable a mejorar con €l
fin de que el turista logre no solo conocer el vino chileno,
Sino tambien sus valles y condiciones naturales que 10

diferencian del resto.
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“El vino, representa al pais que lo origina, dando muestra del porvenir de una cultura...” >
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5 Rodrigo Alvarado, ingeniero
agronomo Endlogo “Los cami-
nos del vino”, Chile, Santiago,
editorial universitaria, 1999.

6 Carlos Cousino, “La desocializa-
cion del vino”, ARQ vinos, bode-
gasy vinas, n°54, Julio 2003, p.5

7 Ibid.,

Factor social

El hecho de gue el vino se sitle dentro de las costumbres
alimenticias, implica gue va arraigado al caracter e iden-
tidad de la sociedad que lo consume. A su vez, el estar
asociado al cultivo de la tierra, implica que posee un pro-
tagonismo en la consolidacion de una cultura, definida
por Herder ¢ como ‘el espiritu de un pueblo”, pues con-
diciona un modo de vida, determinando las tradiciones

v actividades espirituales que identifican a una sociedad.

Es por esto que el vino ha estado presente desde los ini-
cios de la agricultura, siendo uno de los elementos inter-
cambiados en distintos encuentros culturales, lo que ha
facilitado su expansion a nivel global y los avances tec-

nologicos.

En las distintas culturas y encuentros culturales, tales
como la llegada de los espanoles a America, siempre se
ha asociado a encuentros sociales, que representan tan-

to celebraciones religiosas como de ocio.

Tema _ Enoturismo

Actualmente, su desarrollo ha variado desde un consu-
mo masivo, que fomentaba la sociabilidad, hacia uno de
caracter individual, basado en la salud personal. Como
consecuencia de esta individualidad, se esta perdiendo

su principal cualidad social:

‘La capacidad vinculante que emana de su consu-
mo en virtud de las consecuencias desinhibitorias,

creativas y socializantes que ese consumo tiene.””

Su condicion de cohesién social forma parte de su
definicion, y por ende, al tratar el vino como tema,
implica considerarla, pues de esta forma no se nie-

ga parte de su historia.



Nuevas técnologia _
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Contexto Nacional
El vino ha estado presente en nuestra historia desde la Pre crisis: Pese a su presencia desde la colonia, se con-
llegada de los espanoles al continente, por lo tanto for- sidera la produccion del vino chileno desde la primera
ma parte de nuestro crecimiento como nacion, y nuestra importacion de cepas realizada por Silvestre Ochagavia,
identidad. guien remplazo la tradicional cepa pais por cabernet
sauvignon y pinot noir, entre otras. Sin embargo, 1a pro-
El desarrollo del rubro vitivinicola basicamente se divide duccion seguia dedicada solo al mercado nacional y su
en cuatro etapas: pre crisis, crisis en los ochenta, post cri- calidad era baja.

sis, y actualidad.
Tras el ataque de Ia filoxera al viejo continente, se abrie-



ron las puertas para exportar el producto, obteniendo
reconocimiento en paises como Francia. Junto a esto,
el consumo iba en aumento, o que motivo al gobierno
a implementar leyes que regularan su consumao y pro-
duccion, dando lugar a leyes secas que estancaron el
crecimiento de la actividad tanto a nivel nacional como
internacional hasta la década de los setenta. Una vez eli-
minada dicha ley, el mercado logra resurgir por medio de
avances tecnoldgicos, tales como el uso de cubas iNoxi-

dables, iniciativa impulsada por el espanol Miguel Torres.

Crisis: Paralelamente a dichos avances, nuevos bebesti-
bles, como el whisky, entran al mercado generando una
baja en el consumo nacional. Esto derivaria en una crisis
gue incitaria a las vinas a optar por las exportaciones en
vez de una dependencia del mercado nacional, lo que
permitiria mejorar sus productos e insertarse en el ambito
mundial. Este cambio se veria reflejado en las vinas bouti-
gue, pues surgen teniendo como principio la calidad por
sobre la cantidad, enfocandose en un producto compe-

titivo en el mercado mundial.

Tema _ Enoturismo

De esta forma, se boga por tecnicas de produccion redu-
cidas, de escasa mano de obra, que buscan un control
minucioso del producto, traduciendose en un cambio de
la imagen del vino, la cual pasa de la antigua casona al
galpon industrial, como representacion de avances tec-

nologicos vy calidad.

Post crisis: A inicios de la década de los noventa se pro-
pone un sistema de denominacién de origen (D.O),
con el fin de proteger el origen geografico, mostrando
el modo de elaboracion vy las cepas usadas en 1os vinos.
Esto permitié aumentar la identificacion y comercializa-
cion del producto, surgiendo una nueva variable de ca-

lidad: el terroir.

El terroir se constituye por el suelo, clima, genotipo de la
cepa, y el factor humano, aspectos condicionantes en el
proceso que varian segun el lugar en gue se produce,
brindandole una personalidad al producto final que o
diferencia de cualquier otro a nivel global. Este concep-

to beneficio el desarrollo vitivinicola del nuevo mundo,
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pues a diferencia del viejo mundo, donde ya se conocia
la D.O.,, el promover el vino chileno de esa forma incen-
tivo al consumidor internacional a conocer el lugar de
origen, transformando el paisaje y el terroir en un

nuevo producto de consumo.

Actualidad: El aumento de los intereses del consumidor
logran revalorizar alin mas los recursos como productos
turisticos, y a su vez, da pie para una valorizacion patri-
monial. Se comienza a consolidar una infraestructura
turistica por medio de la reutilizacion de antiguas edifi-
caciones o la misma bodega, elementos que representan
parte del patrimonio tangible vitivinicola. Estos buscan
ampliar el programa turistico con el fin de satisfacer las
exigencias del consumidor, pero todo desde lo exis-

tente en una vifna, en vez de lo presente en el valle.

Para consolidar una oferta enoturistica, es necesario en-
tender el patrimonio vitivinicola, pues constituye parte

importante de la imagen, y esta a su vez de Ia identidad.

Patrimonio

Segun la UNESCO, existen 2 tipos:

Natural: “monumentos naturales, formaciones
geologicas, lugares y paisajes naturales, gue tienen
un valor relevante desde el punto de vista estetico,

clentifico y/o medioambiental.”®

El paisaje vitivinicola constituye un ejemplo a considerar
pues, como se ha mencionado, esta teniendo mas valor
debido al interés estético que le ha dado el consumidor.
Situacion que puede estimular a los habitantes del lugar
a ponerlo en valor, aportando a la consolidacion de una
identidad.

Cultural: Alude a obras del hombre sean monumentos,
conjuntos, o lugares, gue tengan un valor arguitectoni-
Co, historico, cientifico, simbaolico o estético. Se dividen en

tangibles inmuebles o muebles e intangibles.

8 UNESCO, “Convencion sobre

la proteccion del  patrimonio

mundaial,

1972,

cultural  y - natural’,



B -

Fuente: Elaboracion Propia

Tema _ Enoturismo

Tangible: en relacion al area vitivinicola se enfoca practi-
camente en la arquitectura, siendo esta representada por
las casas patronales y fundos, como lo tradicional, y las

pbodegas como Io contemporaneo.

Intangible:  Representa las costumbres que una comu-
nidad e incluso un individuo reconoce como parte de
su legado cultural, siendo transmitido de generacion en
generacion y recreado constantemente, proporcionan-

do un sentido de identidad.

Frente a este patrimonio intangible, la arquitectura se
manifiesta como elemento tangible que permite mate-
rializar el valor y sentido gue ofrece lo inmaterial, colabo-
rando a que este forme parte de la memoria colectiva de

una sociedad.

Las fiestas de la Vendimia y ritos religiosos constituyen
uno de los factores mas importantes dentro de lo intan-

gible del vino.
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Imagen

‘Las imagenes ambientales son €l resultado de un
proceso bilateral entre el observador y su medio
ambiente. £/ medio ambiente sugiere distinciones )y
relaciones, y el observador -con gran adaptabilidad y
ala luz de sus proplos objetivos- escoge, organiza y
dota de significado lo gue ve. La imagen desarrollada
en esta forma limita y acentua ahora lo que se ve, en
anto que la imagen en Si misma es contrastada con 1a
Dercepcion filtrada, mediante un constante proceso
de interaccion. De este modo, la imagen de una
realidad determinada puede variar en forma

considerable entre los diversos observadores.”’

Cada componente del vino tiene potencial de ser iden-
titario, pues depende de la capacidad de memoria del
observador, quienes, al dar cuenta de una percepcion
comun entre distintos observadores sobre la experiencia
vitivinicola y sus elementos, facilitan la consolidacion de

una identidad vitivinicola.

CONCHA Y

[ORO

Identidad

Una identidad colectiva se conforma por un “nucleo
de memoria, un fondo o un sustrato cultural, un “ca-
pital cognitivo fijo” compartido por la mayoria de los
miembros de un grupo y que da a este una iagentidad

dotada de una cierta esencia.” '’

Considerando dicha definicion, para hablar de una iden-
tidad vitivinicola, debe haber aspectos comunes entre 10s
distintos agentes gue sean reconocidos por la memoria
del observador. Fiestas de la vendimia, etiquetas, proce-
SOs productivos, y leyendas que promueven el producto
estan presentes en el inconsciente colectivo, por ende

aportan a la consolidacion de una identidad.

La arquitectura puede aportar a traves de un proyecto
gue bogue por una interrelacion entre los distintos agen-
tes, permitiendo una mayor comunicacion, y por ende,
una integracion que fomente una identidad basada en

un sistema integrado.

9 Kevin Lynch, “La imagen de la
Cludad’, Espana, Barcelona, Edi-
torial GG, 2000, p.15

10 Joél Candau, “Memoria e
ldentidad”, Argentina, Buenos
Alres, Ediciones del Sol, 2008,

p.20



Tema _ Enoturismo

Proceso Productivo
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Cultivo

Instancia inicial en la cual se cultiva la vid en disposicion
de espaldera bajo un sistema de conduccion compuesto
por postes y alambres, con el fin de hacer eficiente su
crecimiento, guiandolo y dandole una orientacion ade-
cuada. A su vez, tanto el suelo como el clima influyen
en el producto final, siendo determinantes en el momen-

to en gue se deben extraer, y en su cComposicion.

Vendimia
“‘Una buena cosecha no solo es el resultado de los
cuidados que ha recibido la vid, sino tambien depende

del momento y de la forrma en que se recoja el fruto.”"’

Cada tipo de cepa tiene su momento y modo de reco-
leccion especifico para lograr niveles de calidad altos. Por
glemplo, los tintos se pueden extraer de modo mecanico
y posterior a su maduracion fisiologica, a diferencia del
blanco, el cual requiere mas cuidado siendo, idealmente,
extraido manualmente en periodo anterior a la madura-

cion.

Proceso de Vinificacion
Corresponde a la transformacion del grano extraido en

vino, y se divide en 3 etapas:

I Prefermentativa:

Se prepara la Materia (Uva) para Adecuarla (Mosto) con
el fin de que llegue a la fermentacion en las mejores con-
diciones, evitando transformaciones bioquimicas y micro-

biologicas.

ZFermentativa:

Tintos: Comienza cuando el mosto obtenido se encuba
y experimenta la fermentacion alcohdlica (1 sema-
nayj, la cual corresponde a la accion de levaduras que
transforman el aziicar en alcohol, siendo este fendmeno

controlado en funciéon de lograr el grado optimo.

Durante el encubado, se somete a una maceracion
para lograr mas cuerpo y sabor. Esto consiste en agregar

Orujo una vez terminada la fermentacion.

11 Josep Bujan, ‘Guia de la Nue-
va Cultura del Vino' Esparia,

Barcelona, 2003, p. 32



Habiendo realizado fermentacion y maceracion, se pro-
cede al descube para gjecutar Z acciones: extraer solo 1o
liquido de la cuba (vino de gota) v retirar la parte soli-
da (hollejo y pepas) para prensarlo (vino de prensa; de
menor calidad). Para luego ser almacenado en barricas
de madera o de acero inoxidable, iniciandose el proceso

de maduracion.

Blanco: Se pasa el mosto directamente a la prensa para
luego ser almacenado en barricas de madera o acero,
segun la cepa y decisiones del endlogo. Durante el alma-
cenamiento, el blanco pasa por la fermentacién alco-

hélica (17 dias) siendo mas larga gue el tinto.

3Post fermentativa:

Consta del proceso de maduracion y envasado del
producto, el cual es controlado durante su evolucion
para encaminar las cualidades organolépticas del pro-

ducto.

Tema _ Enoturismo

Durante el almacenamiento, utilizan acido sulfuroso para
controlar el grado de oxidacion, y al momento de tenerlo
en condiciones idoneas, determinadas por el endlogo, se
procede, en el caso de los tintos y el chardonnay, a la fer-
mentacion malolactica, proceso en que se transforma
el acido malico en lactico, bajando el PH del vino para

darle mas cuerpo.

Al finalizar la fermentacion malolactica, se realiza un tra-
siego para eliminar concentraciones de sulfuroso, y se
deja almacenado entre 3 meses y 1 ano (blanco y tinto

respectivamente).

Una vez terminado el almacenamiento, se seleccionan
distintas barricas de caracteristicas similares para ser de-
positados y mezclados (“blend”) en una cuba semanas
antes de su entrega para ser sometido al proceso de em-
botellamiento. En esta instancia se pasara el producto
por un filtro que lo clarifique, para luego ser envasado y

etiquetado, dando termino al proceso de vinificacion.



Degustacion _ La cata
“Catar consiste en probar con atencion un producto
cuya calidad querermos apreciar. Se trata de someterio
a NUEsLros sentidos y conocerio buscando sus diferen-
tes defectos y cualiaades con el fin de expresarios. ES

estudiar, analizar, describir, juzgar y clasificar.”?

Corresponde a un acto en el cual se necesita concentra-
cion y preparacion, diferenciandose asi del beber. Busca
detectar sensaciones y comunicarlas, por lo cual es nece-
sario mostrar una gran curiosidad sensorial que facilite el
entrenamiento de los sentidos para poder percibir la ma-
yor informacion posible, siendo estos memorizados con
el fin de proceder a la posterior comparacion, y expresion

de las apreciaciones.

El catador se ve condicionado por distintos factores, en
donde el ambiente representa uno, pues se exige tempe-
raturas (20-22°C), ausencia de olores, buena aireacion e
iluminacion como condiciones a considerar al momento

de elegir el lugar en que se va a realizar.

\(

Fuente: Elaboracion Propia

«
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12 Ibid,, p. 156



El rito

Todo se inicia al servir el vino en una copa incolora, lisa, y

delgada, hasta la mitad.

. Ver copa desde arriba y luego a la altura de los

0jos para determinar limpidez y brillantez

. Acercar la copa a una superficie blanca enfren-
tando la luz con el fin de visualizar el reflejo como medio

para saber su color oculto.

. Proceder a la etapa olfativa en la cual se percibe
aromas con el vino en reposo y luego se agita para perci-

bir el Bouguet (aromas ocultos).

. Una vez reconocida y memorizada toda esa in-
formacion, se continua con la ingesta la cual mantiene el
vino removiéndose en la boca durante 3 0 4 segundos,

dejando que aparezcan paulatinamente los sabores.

Tema _ Enoturismo

. Al reconocimiento de la acidez, amargor y dul-
zor, se le anade un aspecto tactil representado en la as-
tringencia y rugosidad, la cual, ayuda a redondear la sen-

sacion, determinando el cuerpo.

. El proceso gustativo finaliza con escupitajos en

pequenos golpes pues permite percibir nuevos aromas.

. Teniendo la copa vacia se visualiza las lagrimas
(escurrimiento del vino en las paredes de la copa) y se

olfatea aromas restantes.

. La degustacion se termina cuando se entra a una
etapa de fatiga y adaptacion gue consta del tiempo que
debe existir entre cada degustacion para dejar gue 1os sa-
pores y olores percibidos se vayan evitando que influyen

en una proxima copa.



Fuente: Google Maps, Intervenido, Valle de Casablanca
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Lugar _ Valle de Casablanca
ESCALA CRITERIOS OBJETIVOS

Reconocimiento de D.O. y Terroir Al ser reconocido existe mayor interés en visitar el valle y conocer las caracteris-
< ticas que lo hacen ser chileno.
[as)]
9
O Posibilidades de Insertarse en red Global Relacionarse con otros valles del mundo con el fin de potenciar reconocimien-

to y competir dentro de una red global.

C 2 de desti turisti . Desarrollar una oferta sustentable y complementaria a la masiva, ofreciendo
— . .
% ercania de destinos turisticos masivos una mayor variedad al turista.
Qo
% _ Utilizarlos en pos de complementar y enriquecer la oferta enoturistica con otros
Z Proyectos Regionales atractivos que potencien no solo el enoturismo, sino también un TIE.
g Relacion Vina - Valle Trabajar en valles donde dicha relacion no esté aun consolidada, aumentando
8 el desarrollo enoturistico al complementarse con rutas existentes.
4

Explotar potencial enoturistico en pos del desarrollo Local, crecimiento del mer-

Potencial Enoturistico

cado vitivinicola, y promocion del patrimonio nacional como identidad pais.

La subdivision de zonas vitivinicolas en valles productivos
ha causado un conflicto relacionado a las Denominacio-
nes de Origen, pues cada valle, gracias a la diversidad
geografica del pals, posee distintos tipos de terroir, 10s
cuales no son integrados bajo la clasificacion de valles

productivos.

Como resultado de dicho conflicto se propuso una mo-
dificacion al decreto 464 referido a la zonificacion vitivi-
nicola, incluyendo los terroirs de cada valle como una
variable mas de identificacion geografica. Esto permitira
encontrar un vino de un valle tipo, pero especificando si

corresponde a Costa, Entre cordilleras, o Andes.

La importancia de esta especificacion geografica radica
en el interés gue hoy existe en torno al terroir Ccomo va-
riable de identidad. EI consumidor comienza a darle mas
valor al lugar de origen y su caracterizacion, convirtién-

dolo en un potencial enoturistico.

De esta forma, dicha variable pasa a formar parte de los
criterios de eleccion del valle, el cual, junto al reconoci-
miento actual y potencial enoturistico, entre otros, repre-
sentan medios para desarrollar un enoturismo en sus dis-

tintas escalas (global, nacional, y local).
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Edicion Ltda. Morande Sauvignon Blanc 2008 Gold Vinalies 2010 Francia

Gran Reserva Morandé Chardonnay 2006 Silver Concours Mondial de
Bruxelles 2009 Francia

Chardonnay Q Quintay Chardonnay 2008 Gold International Wine Challenge
2010 Londres

Sauvignon Blanc Q Quintay Sauvignon Blanc 2009 Silver International Wine Challenge
2010 Londres

Reserva Veramonte Sauvignon Blanc 2008 Gold International Wine Challenge
2009 Londres

Reserva WVeramonte Sauvignon Blanc 2008 Best Value New York Times 2009 EE.UU.
Gran Reserva Casas del Sauvignon Blanc 2009 Gold Concours Mondial de
Bosque Bruxelles 20092 Francia
Queulat Ventisquero Sauvignon Blanc 2008 17 Lugar Top Ten Expovinis 2009 Brasil

Reconocimiento de Vinos Casablanca Fuente: www.casablancavalley.cl
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Este valle logra cumplir con los criterios mencionados,
siendo ademas uno de los que posee mayor potencial

enoturistico:

Segun lo global:

Posee reconocimiento mundial y nacional a través de sus
cepas blancas. Ademas se relaciona con el Valle del Napa
a traveés de una hermandad que promueve un intercam-
pio productivo y promocional entre ambos. Un ejemplo
presente en el valle lo es Vina Kingston, pues posee vine-

dos tanto en California como en Casablanca.

Estas caracteristicas otorgan la posibilidad de que el valle
se integre en una red global, potenciando el mercado
vitivinicola nacional a traves del fomento de su terroir. El
promoverlo permite que el visitante reconozca nuestra
diversidad geografica, generando interes en recorrer el

resto de los valles.

Lugar _ Valle de Casablanca

Segun lo Nacional:

Se encuentra en una ubicacion estratégica entre Santia-
go - Vina del Mar - Valparaiso - San Antonio, 1o que per-
mite desplegar una oferta de TIE gue se complemente
con la del tipo masivo presente en el litoral. Esto diversi-
fica la oferta de la region, incluyendo zonas gue se dife-
rencian del area urbana y ofrecen un atractivo distinto
gue exhibe nuestra riqueza geografica: parte de nuestra

imagen pais.

Segun lo Local:

La oferta turistica se concentra en las vinas, impidiendo
una relacion integral con el valle. Esto, como se ha men-
cionado, genera una falta de identidad de los habitantes
dela zona, creando un turismo poco integral e integrado
al valle que repercute en un déficit de la promocion de

este y su terroir.



Proyectos Publicos para el desarrollo de TIE en el Valle de Casablanca

| - Orosco

e [ XN
N s y N
‘\.__. T .
g . ‘r |
3 i " .
» - ' .
) o Qvalle

CORFO N7 / / il '..«%ﬂ- 2

Corredor Agroturistico - « Ry oy

RutasInteriores —_— . ®, S !

GORE Valparaiso o ~~ _‘sablanca f/"[ ;TR

Rutadel Vino — : ’ |
# . L A o ]
ecoturistica ) SIS !
g "r';*(" (P |
S 3o E : [ K} * J
Rutadel vino Tapihue e s m‘ 2 / 3 |
R g 5 N A ¥ g
Rutadel Vino Lo s T i T o : . a & R0 -
\ o Y o_'- " o e by L " . & | 2
Vasquez — Lo Orosco - ki = ¥ ' Ll

Ruta del Vino
Lagunillas

CasablancaMistico  =——— el

Fuente: Elaboracion Propia segun info"rr.néc‘ién'del Gore y Corfo

37



120

100

3
&

\\\,

Procedencia de las Visitas

19%

B Nacional

Relacion entre bodegas visitables y existentes en
valles productivos

@"’{\ ‘;#9’8 @m‘p ° \qo Q‘P '8" z&b

£

& & '_Po‘s‘ & @6}\

W Bodegas existentes
m Bodegas Visitables

¢ P
&

Numero de Visitas a Viflas Segun Valle Vitivinicola

140000

120000

100000

80000

60000

80

70

60

50

40

30

<
S

Porcentaje de Bodegas Visitables

e

G

& f@&

@
&

Fuente: Elaboracién Propia segun informacion de Gran Cru Consultores

Lugar _ Valle de Casablanca

Potencial Enoturistico:

Es uno de los valles con mayor cantidad de visitas, posee
un alto porcentaje de bodegas visitables en relacion a las
gue tiene, y corresponde al valle con mayor porcentaje
de turistas extranjeros. Este aspecto es importante consi-
derar, pues el mercado vitivinicola se enfoca en una es-
cala internacional. Sin embargo, esto no implica dejar de
lado la escala nacional, pues el enoturismo necesita una
oferta integral que haga parte a los agentes locales con el
fin de lograr una consolidacion de una identidad vitivini-
cola que ofrezca el valle en vez de la vina como principal

atractivo.

La decision de trabajar en el Valle de Casablanca, ade-
mas de cumplir con los criterios, se tomo con el fin de
descentralizar la oferta concentrada en el Maipo, y conse-
guir un turismo integral similar al existente en Colchagua.
Si Casablanca representa uno de los valles con mayor po-
tencial enoturistico sin ser explotado aun, ; COmMo preten-

deremos desarrollar un enoturismo nacional?
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SIMBOLOGIA

VINEDOS VISITABLES

Vifia Catrala

Vifia Estancia El Cuadro
Vifia William Cole
Vifia Kingston

Vina Casas del Bosque
Vifia Mar

Vifia Indomita

Vifia Casa Morandé
Vifia Santa Emiliana
Vifia Veramonte

Vifia Matetic

Lo adbenn B2 r ot ot ool e K

-k
- o

VINEDOS NO VISITABLES

1 Vifia Concha y Toro
2 Vifia Morandé
3 Vifiedos Lo Ovalle
4 Vifia Loma Larga
5, Agricola El Ensuefio
6. Vifia Santa Carolina
7 Agricola La Rotunda
8 Vina Casablanca
9. Agricola La Rotunda
10. Vina Quintay
11. Agricola Los Boldos de

Tapihue
12; Vina Via Wine
13. Vifia Concha y Toro
14, Vina Ventisquero
15.  Agricola Canelo Norte
16.  Agricola Santa Marta
17.  Agricola Canelo Sur
18, Agricola Los Pumas
19. Agricola Macaire

20. Vina Salvi
21. Vifia Quintay
22, Vifa Larouche
23. Vifia Santa Rita
24, Vida Conchay Toro
25. Vifia Ardanza
26. Vifia Errdzuris
27. Vifia Casablanca
28. Vifia Lapostolle
29. Vifa Cono Sur



Lugar _ Valle de Casablanca

SIMBOLOGIA

ATRACTIVOS
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Conectividad pto. a pto. _ Limite Valle _ Flujo Principal

Stgo. Valparaiso Bosque Nativo / Vinedos

Concentracion de Oferta Nodos de atraccion Propuesta Nodo Conector _

Enoturistica en torno a autopista enoturisticos Integrar VVacios Ruta del Vino

Impacto Nodo en el Valle Nodo Generador de Rutas Relacion Nodo Valle _ Nuevas Rutas In-

tegran Nodos existentes
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La ubicacion estratégica del valle da cuenta de su condi-
cion como lugar de paso, pues contiene un flujo prin-
cipal cuyo objetivo consta en conectar dos puntos del
modo mas rapido posible. Esto determina el comporta-
miento enoturistico del valle, pues concentra su oferta en
torno a dicho flujo (autopista), desvalorizando lo que

se encuentra en su interior.

En consecuencia a 1o expuesto, los turistas del vino re-
conocen solo una parte pequena del valle, 1a cual
no muestra su real magnitud. Concentrar la oferta
cerca del flujo principal acentUa su condicion de paso,
por ende adentrarse en él, no solo obedece a una
ampliacion de la oferta, sino también a una intencion de
alejarse de lo citadino, de lo urbano, del ritmo ra-
pido que caracteriza a una autopista, ofreciendo
una pausa que permite apreciar lo rural y natural

de un valle chileno.

El terreno elegido aportara una experiencia basada en la

apreciacion de los vinedos y su entorno, integrando 10s

Lugar _ Valle de Casablanca

vacios de la ruta del vino a traves de la habilitacion de los

lugares mas alejados del valle.

La determinacion de situarse en el limite de este, fue con
el fin de aportar un nuevo enfoque a la oferta eno-
turistica, dando cuenta de su escala a nivel macro, y
apreciando el limite como el punto donde comienza

y termina el valle.

Mostrar la relacion entre bosque nativo y valle vitivi-
nicola como limite permite exhibir las condiciones gue 10
hacen ser chileno, invitando al turista a tomar concien-
cia de lo que lo rodea por medio de una vision general

de la magnitud del valle.
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13:25
Salida Autopista
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Vista hacia el valle desde el terreno Fuente: Elaboracion Propia

F i
Vista hacia el terreno Fuente: Elaboracion Propia
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La ubicacion del terreno permite tener una panoramica tanto hacia el valle como al limite, logrando

SIMBOLOGIA . I | .
ofrecer una vision general gue se diferencia del modo actual en que se percibe el valle: vinas en
——  Caminos torno a una autopista.
Agua
B senaniens Actualmente el terreno no presenta una cantidad considerable de vifiedos, sin embargo, se apuesta
Bosgue al crecimiento tendencial que ha estado experimentando el valle, situando el terreno en un area que
Culti . .
O v desde el ano 2000 ha comenzado a explotarse. De este modo, el proyecto enfrentara las futuras pro-
. Matorral L . . : . .
blematicas referidas al limite del valle y a las areas productivas. Pensarlo de esta forma permite dar Ia
Pradera . . .
= posibilidad de aportar un planteamiento gue facilite el futuro ordenamiento y desarrollo vitivinicola
Vinas

de la zona tanto desde su area productiva cComo turistica.

Desarrollo Vitivinicola del Valle de Casablanca. Fuente: Departamento de Geografia Universidad de Chile
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Asoleamiento Solsticio de Verano Sombras Solsticio de Verano

Asoleamiento Solsticio de Invierno

24 OBJyeTivo PRINCIPAL DEL PROYECTO

Fuente: Elaboracion Propia con informacion de google earth



Como conclusion de lo desarrollado hasta esta instancia,
es importante considerar que el vino representa un ele-
mento trascendente en nuestra economia, patrimonio
cultural, imagen pais, y costumbres cotidianas, siendo
un objeto de culto que participa dentro de los aspectos
gue definen el grado de cultura de una persona. Esto
ha impulsado, tanto a nivel mundial como nacional , la
creacion de lugares que giran en torno al vino, y son
interesantes de visitar, valorandose asi las condiciones
vitivinicolas que posee junto a las caracteristicas gue lo

distinguen de su competencia.

La propuesta de un proyecto enoturistico es relevante
dado el contexto de una industria que va en alza y que
se identifica plenamente con nuestro origen y costum-
bres. Como resultado, se buscaré proyectar un destino
enoturistico que acoja circuitos internacionales de
viajes especiales, visitantes de cruceros, y visitan-
tes que recorren el pais, entre otros, invitandolos
a vivir una “vivencia experiencial” con los sentidos

del gusto, olfato, y de la vista.

Lugar _ Valle de Casablanca

De este modo se difundira la industria vitivinicola
en general y este valle en particular, explotando el
potencial no desarrollado que posee con el fin de conso-

lidar su identidad como valle vitivinicola chileno.



Fuente: Google Earth






La decision de pensar el terreno como un nodo de
atraccion repercute directamente en el tipo de pro-
puesta, pues tiene que ser un atractivo que incentive el
ingreso de los visitantes, y respete las condiciones natura-
les existentes, poniendo en valor el limite del valle como

principal producto turistico.

Proponer un centro enoturistico no solo respondera fren-
te a la condicion de nodo de atraccion, sino también se
convertira en un punto de encuentro entre vinateros
pequenos y grandes, turistas, y habitantes de la zona,
funcionando como el centro de operaciones de la

ruta del vino.

La principal intencion del proyecto sera permitir el alo-
Jamiento de los turistas con el fin de que estos puedan
quedarse, recorrer, y conocer el valle a traves de circui-

tos propuestos y existentes. En consecuencia, el centro

CeNTRO ENoOTURIsTICO VALLE CASABLANCA
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enoturistico albergara un hotel pequeno, el cual, junto
a un area de difusion del vino, permitira ofrecer una
experiencia que diversifique la oferta existente y muestre

el valle como un total que debe ser apreciado.

Como resultado de lo expuesto, cabe mencionar que el
principal usuario seran los turistas del vino, quienes se ve-
ran atraidos por la oferta presente en el valle y la region.
Estos seran el vinculo entre vihateros y habitantes de la
zona, donde estos ultimos seran beneficiados con pro-
gramas de capacitacion sobre vino y tambien sobre tu-
rismo, dandoles la oportunidad de ser parte del personal
del hotel.

Dada la condicion gue tendra el proyecto, se configurara
un centro de descanso y difusion del vino que ex-
pondra los aspectos de esté gue no se presentan actual-

mente en la oferta turistica. A su vez, al tener una condi-

Propuesta _ Centro Enoturistico Valle Casablanca

cion de nodo, se propondra una serie de recorridos en el
entorno inmediato, utilizando atractivos eco y agro turis-
ticos que complementaran, diversificaran y enriqueceran

la oferta turistica del vino.

Generar un encuentro e interaccion entre los tres usua-
rios mencionados, aportara a la consolidacion de una
identidad vitivinicola, pues reunir a los distintos vihateros
en un punto segun intereses en comun, y hacer parte a
los habitantes dandoles a entender el beneficio del rubro
vitivinicola a traves del turismo, permite conformar un es-
pacio de encuentro que facilita explotar las condiciones
enoturisticas del valle en pos de promover su Denomina-

cion de Origen nacional e internacionalmente.
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* Duracion 3 hrs. App. * Duracion 4,5 hrs. App. * Duracion 6 hrs. App.
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Oferta de Pack turisticos Fuente: Asociacion de la Ruta del Vino Casablanca



Oferta

La oferta relacionada al enoturismo del valle la definen
pack turisticos ofrecidos por la asociacion de la ruta del
vino e iniciativas por parte del GORE y la CORFO (imagen
p.37), dando la opcion de realizar distintos recorridos que
dan cuenta del valle vy sus caracteristicas. Sin embargo,
por parte de la asociacion, se concentra la oferta en las
vinas, evitando una posible vinculacion con los proyec-
tos propuestos por las entidades publicas mencionadas.
Como consecuencia, el proyecto debe pensarse desde
una escala regional hacia una local, permitiendo vincu-
lar las ofertas existentes en pos de reconocer el entorno
inmediato del Valle de Casablanca, y su interior. De este
modo, se da la posibilidad de relacionarse con destinos
como el litoral central, Valle de San Antonio, de Acon-
cagua, los interiores de la region, Valparaiso y Vina del
Mar, vinculandose con la oferta que presentan (ruta de
los poetas, del vino, zonas agroturisticas, ecoturisticas,
patrimoniales, y eventos religiosos y culturales en zonas
urbanas), diversificandola en pos de incluir el vino como

parte de la identidad de la region, y por ende, del pais.

Propuesta _ Centro Enoturistico Valle Casablanca

Al relacionarse el proyecto dentro de este contexto, lo-
gra funcionar, pues evita una dependencia hacia el vino,
integrandose en una oferta integral que lo hace parte
COMO unN atractivo mas, siendo asi mas atractivo para las

exigencias del turista.

Hablar de enoturismo no solo implica visitar bode-
gas, vinedos y degustar, sino también visitar zo-
nas patrimoniales, conocer las costumbres del lu-
gar, realizar agroturismo o ecoturismo, entre otras
cosas. £n consecuencia, el proyecto respondera a esto
a traves de una oferta que permita recorrer el sector en
gue se situa, siendo el hotel un punto de atractivo viti-
vinicola, pero en un entorNo gue se complementa con
una oferta ecoturistica, ofreciendo recorridos a traves de
distintos medios que permiten maostrar esta zona del valle
mediante una oferta integral que resulta atractiva para el

turista.
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Demanda

Por un lado logra configurarse por los turistas gue van de
Santiago a Valparaiso, siendo uno de los flujos turisticos
mas utilizados. A su vez, como resultado de la oferta in-
tegral propuesta, se logra recibir turistas provenientes del
litoral central, o que realizan recorridos Enoturisticos en la
region, visitando el valle de Aconcagua, o San Antonio —
Leyda. Por el otro, se acoge visitas de colegios, gente del
valle interesada en realizar cursos sobre vino, y vinateros
0 empresas que tienen el vino como complementario a
su actividad (e). gastronomia), siendo un lugar que per-
mite realizar reuniones, charlas, o cursos para los traba-

Jjadores.

El proponer una oferta integral permite ampliar la deman-
da existente del enoturismo, transformando la condicion
elitista que posee hacia una mas completa, haciendo par-
te a los habitantes del lugar y turistas cuyos destinos son

distintos.
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GESTION

FINANCIAMIENTO

MANDANTE

ENTIDADES

Propuesta

OBJETIVO GRAL.

_ Centro Enoturistico Valle Casablanca

OBJETIVO ESP.

SERNATUR V region

CPT _ Corporacion de Promocion
Turistica de Chile

Aplicacion del Plan de Marketing

Turistico Nacional, en particular sobre el

turismo del Vino.

Ser un apoyo técnico para
lograr financiamiento PROFO /
GORE

Municipalidad de Casablanca

Regular el desarrollo y aplicacion del
planen el valle

Controlar el impacto de las
propuestas en las localidades .

Asociacion de vifateros _
Ruta del Vino Valle de Casablanca

Ser un medio para gque vifias inviertan
en el proyecto

Promover el valle en su conjunto,
potencidandolo como D.O. y sello de
calidad a través de un circuito

CORFO/ GORE

Promover Futuros Proyectos Publicos
o Privados en pos de desarrollar un TIE
en la zona

Aportar economicamente al Plan
Propuesto de la Ruta
de los Valles Frios

Asociacion de vinateros _
Ruta del Vino Valle de Casablanca

Ser propietaria del proyecto y administrarlo con aporte de vifias.
Promocion del Valle + Circuito como recorrido + Visitas a vifias integrantes = Beneficio
Imagen = Mayor margen de ganancias por promocion de D.O.

Aumento de Cursos de RSE existentes hacia capacitaciones de turismo y hoteleria =
Beneficio Localidad + Mejor Imagen Vifias
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La base conceptual del proyecto se apoyara en la rela-
cion gue existe entre el hombre y la naturaleza, siendo
representada primordialmente por un contraste entre la

geometria abstracta y lo organico, respectivamente.

Esta relacion se manifiesta en el proyecto a traves de dis-

tintas variables:

La Linea en el Paisaje:

Representa un testimonio de la presencia humana en
el entorno natural, en donde al posar cuidadosamente
una geometria abstracta en el paisaje, se releva lo natural
para dar espacio a lo hecho por el hombre, generando
un dialogo con la naturaleza que potencia la rigueza que

ambos poseen.

33 CONCEPTUALIZACION



Bosque

Propuesta _ Centro Enoturistico Valle Casablanca

El Limite:

Al situarse en el termino del valle se busca poner en valor
su condicion de borde y de articulador entre las lineas de
los vinedos y lo azaroso del bosque. Esta condicion de
borde permite mostrar los aspectos gue identifican al va-
lle'y a su vez, aporta la experiencia de recorrer y recono-
cer sus componentes (quebradas, explanadas, vinedos,
caminos y asentamientos rurales, cerros, y acumulacio-

nes de agua).

El proyecto considerara el borde adoptando una condi-
cion de “corniza” en el cerro, que le permitira situarse en
la altura con el fin de tener una vision global del valle,
poniéndolo en valor y creando una imagen pregnante a

recordar Yy promover.

El ser humano ha buscado la altura desde siempre para
tener un pequeno dominio del paisaje que lo rodea. De
esta forma, enfrentarse al total, es entender nuestro ser
individual dentro de un conjunto de elementos que o
afectan. Obras hechas por el hombre han dado cuen-
ta de dicha condicion, representando, entre otras cosas,

imagenes simbalicas de tipo religiosa.
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El ser humano y la busqueda de la altura

Piramide Azteca _ Méjico
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El programa definido para el “Centro Enoturistico Valle
de Casablanca” se definio a partir de las necesidades re-
queridas por el turismo del vino, y la intencion de pen-
sarlo como un espacio de encuentro entre los distintos
usuarios, con el fin de apoyar la consolidacion de una

identidad vitivinicola del valle.

La relacion entre el area de descanso, difusion, eventos
y capacitacion, permite darle un sello caracteristico que
lo diferencia de otros destinos. Por otra parte, el proyecto
prioriza el area del hotel como lugar de descanso, por
ende, 1as otras zonas programaticas seran propuestas en
una escala adecuada con el fin de complementarse con

los atractivos existentes.

Area de descanso: Consta de las habitaciones, un
SPA, y areas de estar dentro del area comun del hotel.
La capacidad del proyecto para definir los recintos y la
cantidad de habitaciones se calculd segun la cantidad de
visitas que reciben las vinas en un ano, obteniendo un

promedio diario entre cada vina de 40 personas.

Area de Difusién: Representa el programa principal del
proyecto, pues corresponde al area que permite diferen-
ciar el hotel como uno dedicado a promover el vino y el
valle, complementandose a la oferta existente y propues-
ta en su entorno inmediato. De esta manera se plantea
un recorrido que expone un enfoque distinto del vino y

exhibe el valle en su magnitud.

Un mirador que posiciona al hombre en el paisaje, per-
mitiendo gue tome conciencia de lo gue lo rodea ofrece
una perspectiva diferente sobre 1o que es el vino en el
paisaje. A su vez, un area expositiva sobre la produccion
de vino artesanal, da cuenta del vino a pequena escala y
lo cercano que puede llegar a ser para la persona al sen-
tir gue no necesita de una bodega para producirlo. Por
otra parte, COmo se expuso en la oferta propuesta, esta
area de difusion se concentrara netamente en el vino y
en como mostrarlo, dejando la oferta atractiva al turista
como parte de un recorrido exterior (paseo en globo, en
caballo, o a pie entre las vides gue existiran en el lugar y

el bosque nativo propio del limite del valle).
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Area de Eventos y Capacitacion: Se constituye prin-
cipalmente por un salon, auditorio, salas pequenas de
capacitacion, y una sala de reuniones. El objetivo de
esta area programatica es brindar un espacio para el
encuentro entre distintos usuarios, tanto vinateros como
habitantes locales. El area de capacitacion es importan-
te destacarla, pues es un medio para integrar a la gente
de la zona. A su vez, representara una pequena parte
del proyecto, siendo un espacio en donde se puedan
implementar programas de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) presentes en la asociacion de la Ruta
del Vino Casablanca. El programa ofrece cursos de capa-
citacion basica sobre el proceso del vino tanto para ninos
como habitantes de la zona. Hablar de responsabilidad
social implica que las empresas dan la oportunidad a sus
trabajadores e hijos a instruirse mas sobre el tema, apor-

tando tanto a la persona como a la imagen de su vina.

Dada la condicion enoturistica del proyecto da pie para
gue dichos programas puedan ampliarse hacia una ca-

pacitacion turistica relacionada a la hoteleria, permitien-

Definicion de Proyecto

do que los habitantes tambien puedan percibir el benefi-

cio del vino desde su area turistica.

Junto alo mencionado, las salas de capacitacion tambien
servirdn para que empresas que utilizan el vino como
parte de su rubro (.. gastronomia), envién a sus trabaja-

dores a realizar cursos sobre el vino.

Area Mixta: Programas como el restaurante y el auditorio
se consideraron como recintos de caracter mixto, pues
es utilizado por todos los usuarios y areas programaticas,
cumpliendo con los objetivos que cada una busca con-

seguir.
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Matriz de Areas Programaticas y Usos

Difusion Expo productos + Centro de Exposicion + Cepas + Cava + Usos
Visitas + Establo Degustacién + Winebar
. Turistas como Oferta y Atractivos Turisticos
. Vifiateros y relacionados como atractivo en instancias de
Bienvenida Muestra Tierra Conocer y adentrarse en conferencias o eventos de empresas y charlas en
e introduccion del Vino el vino auditorio.
(Charla) . Habitantes locales como puntos de venta en expo
productos + programas de RSE
Mixto Restaurante Auditorio Usos
+  Turistas + Auditorio para charlas introductorias
* \Vifateros y relacionados para seminarios, capacitacion del
Uso por difusion + Eventos & Capacitacion + Descanso personal, entre otros.
* Restaurant uso comun de distintos actores, incluso los
habitantes locales.
Eventos Salén + Salas de Reunion + Salas de Capacitacién Usos
&

Capacitacion

Espacio para acoger actividades recreativas de distintos
usuarios.

*  Turistas + Salon para eventos privados

+ Viflateros y relacionados para capacitacion del personal,
eventos, y encuentros de trabajo.

+ Habitantes Locales + Salas de capacitacion para cursos que
sigan programas de RSE.

Descanso

Salas de Estar + SPA + Habitaciones + Establo

Programa que concentra lo propio de un hotel.

Usos

+  Turistas como principal atractivo
+ Viflateros y relacionados para eventos y capacitaciones del
personal.
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Matriz de Programa y Oferta
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ACTIVIDADES

Habitaciones

Restaurante

Salas de Capacitacion

Auditorio

Salon

Tiendas Pequeias

Salade Exposicion

SPA

Bosque

Establo

Jardin de Cepas

Sala Degustacion

Cava
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Recintos y m2

Area Programatica
Acceso

Tiendas Productos Locales
Tienda de Vinos

Haill

Exposicion Vinas Valle
Recepcion

Oficina Administracion

Salas de Estar

Total

Eventos & Capacitacion
Sala de Reunion

Sala Pequena

Sala de Degustacion

Salon Multiuso (80 pp.)

Banos

Total

m2

12
40
49
42
15

45

383

42,25
33

63
190
18

cant.

x8

X3

X2

397,25

Descanso
Habitacion Doble
Suites

Sala de Juegos
SPA

Total

Difusion

Exposicion Prod. Vinos

Cava
Wine Bar

Total
Area Comun
Auditorio (80)
Foyer

Restaurante  (80)
Estar Comedor

30,25 x16
49.5 x4
60,5

200

791,5

200
64
12

276

192
120
194
100

Total

Servicios

Cocina

Banos Restaurante
Oficina Chef

Bodega Insumos

Estar comedor personal
Lavanderia

Camarines

Bodega Tiendas

Sala de Maquinas
Deposito de Basura

Total
Circulaciones
Circulaciones Servicio

Patio de Servicio

Total Proyecto

606

68

3 X7
54

11,5

52

18,5

30 X2

302,4
509
70
175

3631,15
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Referentes Programaticos _ Hotel Patagonia Explora _ José Cruz Ovalle / German del Sol

Circulacidn Visitas - Bafios

Programa Visitas Servicios Personal

Servicio Visitas Circulaciéon Personal
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Referentes Programaticos _ Hotel Remota _ German del Sol




—

Definicién de Proyecto

Referentes Programaticos _ Hotel Tierra Atacama _Matias Gonzalez / Rodrigo Searle
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Esquema de Relacion Programatica

Salade Reunion
|

Salas Pequefias

|
EEEETEEEE

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
: Auditorio
Tiendas Tienda \ 1
Productos Valle Vinos Salan Multiuso :
' 1
Hall | ! Mirador
| : |
Salade Estar 1 Exposicion Produccion
I : Artesanalde Vinos
Recepcion Expo Vifias Hahitaciones I |
1 .
Valle ' 1 Vifiedos
Salade Juegos : 1
' I Establo
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Alinearse con la cota genera una

///
//

—

continuidad que proyecta la linea
como un elemento que surge del
Cerro para generar un contraste con

lo irregular del terreno.

i

La huella gue dejara el proyecto en
el cerro reflejara la abertura del limi-
te en funcion de habitarlo y poner
en valor sus componentes. (bosque-

vides)
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En el nivel superior, la linea mantiene
su condicion geometrica en funcion
del contraste, sin embargo, la parte
inferior busca responder a las condi-

ciones del terreno, adaptandose.

La experiencia aportada, permite

adentrarse en la tierra, abstrayéndo-
se del valle para conocer el vino, y
luego, manifiesta su condicion ma-

cro presente en el valle.

A su vez, el resto de la parte inferior,
se quiebra hacia el exterior con el fin
de generar una abertura gue permi-

ta apreciar el valle.
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Los quiebres propuestos seran el
medio por el cual relacionar el area
comun del hotel con la difusion en

pos del encuentro de los usuarios.
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Al generar ambos gestos, se crea
una condicion interior y exterior del
proyecto, permitiendo aportar una
experiencia que situe al usuario en la

tierra y en el paisaje.

El partido general se resume en
el uso de la linea como recurso
para arquitecturizar el limite
compuesto por las futuras vides
y el bosque nativo. A su vez, los
quiebres generados en la linea se
articulan por un recorrido princi-
pal que parte adentrandose para
terminar en el mirador como ins-
tancia en que la persona se po-

siciona en la magnitud del valle.
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Organizacién Programatica

Habitaciones SPA
Salas de Estar

......................................... Habitaciones

Salas Pequenas

Sala de Reunion  « Szl Degustacion

ienda de Vinos

Tiendas Productos

Baﬁos L Auditorio

Patio de Estar Comedor

. Personal :
Servicio Restaurafte :
Expo Produccion Artesanal

\Wine Bar

Cocina
Cava

82



83

Masterplan

............ Tranque

Bosque densidad Alta _

Bosque esclerofilo

- Bosque densidad Media
Zona segun plan regulador

Casablanca HM5 _ areas
residenciales de bajo impacto

- «Hotel Valle Casablanca

Cepas Chardonnay

Cepas Sauvignon Blanc Ruta Bosque Interior

oooooo

Zona segun plan regulador

Casablanca destinadaa T o -5 >z s i Y Ny " @ ettt Cepas Shiraz
recreacion y deporte
....... Matorrales
Establo  ........
Z0Nna GIObO s eeeeees
..... Cepas Pinot Noir




Cubierta Vegetacion Autoctona

A A e e

Ritmo Irregular

Palillaje Maderal a-

minada _
Referente: Hotel

la Mola_b720

IJ8 Referente: Housing

|Carabanchel _ FOA

Definicion de Proyecto

, Materialidad y Texturas
Ritmo

= 1amiz Denso

Revestimiento

Madera_ Ritmo _ Fachada Dinamica_

de Piedra Conjunto de Persianas Madera_

Referente: Housing Carabanchel _ FOA

s
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HREEE /2' b2
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i

Hormigon Pulido

-

Entradas de Luz

!

8 Muro de Botellas

= Cielo con palillaje

de Madera
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Estructura

Envigado para 3er piso Sistema de Marco rigido para sectores de
Union Pilares Madera Laminada Barnizada color opaco madera laminada_
Madera Laminada / _ leferente: BIP computadores _ Alberto Mozo eferente: BIP computadores _ Alberto Mozo

7

Sistema de losa
colaborante para ler nivel
de hormigon _
Fuente:  www.plataformaarqui

tectura.cl

La estructura del proyecto se determino segun la materialidad presentes
en distintas zonas. Se propuso utilizar hotmigon con losa colaborante en
areas donde el proyecto se entierra, y tambien en todo el nivel inferior
con la intencion de utilizarlo como zocalo. A su vez, los otros dos niveles
se utilizd madera laminada tanto en piso como en estrutura con el fin de
aportar una fachada permeable y ligera que se diferencia de lo solido
del hormigon, permitiendo una variedad tanto en materialidad como en

estructura que refleja caracteristicas propias delo vitivinicola
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Aproximaciones
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Fuente: www.gentetoday.com, Reportaje sobre el vino chileno
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