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Resumen. En este trabajo analizamos procesos de transformación paisajística en relación con el 
enoturismo experiencial desde una lente multidimensional inspirada en la trialéctica espacial (Lefebvre, 
2014). Nos centramos en dos regiones mundialmente conocidas por sus vinos, la Rioja Alavesa (España) 
y el Valle de Uco en Mendoza (Argentina). Basándonos en metodologías cualitativas, trabajo de campo y 
el análisis de fuentes secundarias (triangulando materiales de entrevistas, informes empresariales, 
páginas web, mapas catastrales y censos), haremos hincapié en dos proyectos corporativos pioneros 
liderados por la Bodega Marqués de Riscal y la Bodega Salentein. Buscamos desentrañar sus respectivas 
estrategias de distinción para el consumo y el turismo (singularidad, originalidad y autenticidad, basadas 
en la creatividad) así como sus improntas materiales, discursivas y simbólicas en el paisaje. El diagnóstico 
sobre la transformación de estos paisajes rurales idílicos nos permitirá resaltar tensiones entre los 
procesos de diferenciación y de estandarización/banalización de las experiencias enoturísticas. 
 
Palabras clave: enoturismo, Mendoza, La Rioja, experiencia, creatividad, innovación. 

LANDSCAPE AND ARCHITECTURAL DESIGN. MARKS OF DISTINCTION AND EXPERIENTIAL 
WINE TOURISM IN THE UCO VALLEY (ARGENTINA) AND RIOJA ALAVESA (SPAIN) 

Abstract. In this paper we explore processes of landscape transformation in relation to experiential 
wine tourism through a multidimensional lens inspired in spatial trialectics (Lefebvre, 2014). We 
focus (for illustrative and exploratory purposes) on two regions known worldwide for their wines, the 
Rioja Alavesa (Spain) and the Uco Valley in Mendoza (Argentina). Drawing on qualitative 
methodologies, fieldwork, and the analysis of secondary sources (triangulating interview materials, 
business reports, websites, cadastral maps and censuses), we focus on two pioneering corporate 
projects led by bodega Marqués de Riscal and Bodega Salentein. We aim to unravel their respective 
strategies of distinction (uniqueness, originality and authenticity, based on creativity) as well as their 
material, discursive and symbolic marks on the landscape. the diagnosis of the transformation of 
these idyllic rural landscapes allows us to highlight tensions between differentiation and 
standardisation/banalisation processes of wine tourism experiences. 
 
Keywords: wine tourism, Mendoza, La Rioja, experience, creativity, innovation. 

1.  INTRODUCCIÓN  

En las últimas tres décadas la creciente competencia internacional en el sector vitivinícola (Harvey, 
2007) ha exacerbado estrategias regionales de distinción de los productos y mecanismos de 
patrimonialización (Larsimont y Martín, 2023). En este contexto, variopintas corporaciones vinculadas al 
sector promovieron sus marcas de distinción apuntando tanto al producto final -la botella de vino- como 
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hacia la puesta en escena del ámbito de producción recurriendo al diseño arquitectónico y paisajístico. 
Proliferaron así en varias regiones vitivinícolas modernos proyectos en bodegas y viñedos. Sumado a 
esta lógica de seducción visual, se multiplicaron también estrategias originales de seducción sensorial 
mediante el enoturismo experiencial (Gravari-Barbas, 2014). En este sentido, la puesta en valor de los 
vinos y de las bodegas debe ser interpretada como una oportunidad para estas últimas a la hora de 
diversificar la oferta, y también como un componente importante del mercado turístico de territorios 
concretos, ya que constituye una manifestación de la cultura y un reservorio de tradiciones locales o 
regionales arraigadas. Así, el vino ha llegado a definirse como un “producto intensivo territorial” (TIP) al 
tener una fuerte referencia al territorio en el que se produce (Asero y Pati, 2009). Desde una perspectiva 
geográfica varios trabajos han investigado las transformaciones territoriales de la globalización del vino, 
en particular la progresiva diferenciación y orientación hacia la calidad (Rainer, 2021; Overton y Murray, 
2016; Climent-López et al. 2014), la restructuración de los mercados agroexportadores (Anderson y 
Pinilla, 2018) o el giro paisajístico-arquitectónico impulsado por el desarrollo del enoturismo (Schirmer, 
2007; Lignon-Darmaillac, 2007; Gravari-Barbas, 2014). Subyacente a estas discusiones se evidencia una 
fuerte tensión entre dos tendencias opuestas; la estandarización y la diferenciación. Si esta tensión fue 
señalada en un registro discursivo-cultural como la expresión de un creciente “consumo estandarizado 
del vino” (Harvey, 2007: 424), fue recientemente revelada en referencia a la conformación de un marco 
global acoplador de dispositivos de normalización y delimitación productiva, que desembocaría en una 
“estandarización de la singularidad” (Overton y Murray, 2016; Rainer, 2021; Larsimont y Martín, 2023). 
También fue aludida en relación a patrones productivos organizacionales en bodegas y viñedos modernos 
(mediante la vitivinicultura de precisión) que buscan garantizar tanto la reproductibilidad de los productos, 
acorde a criterios de calidad y cantidad, como la fidelización de los consumidores (Larsimont, 2020). 
Partiendo de esta hipótesis, en esta comunicación reflexionamos acerca de la utilización de un marco 
teórico-metodológico que permita diagnosticar similitudes y divergencias en relación con (1) el anclaje 
territorial de proyectos enoturísticos en diferentes contextos regionales y (2) su articulación con respecto 
a esta tendencia global que crea singularidades cada vez más estandarizadas. Proponemos abordar 
estos procesos de transformación paisajística vitivinícola y de territorialización corporativa desde una 
lente multidimensional inspirada en la trialéctica espacial (Lefebvre, 2014). Nos centramos en dos 
regiones mundialmente conocidas por sus vinos, la Rioja Alavesa (España) y el Valle de Uco en Mendoza 
(Argentina). Basándonos en el análisis de fuentes primarias y secundarias (triangulando materiales de 
entrevistas, informes empresariales, páginas web, mapas catastrales y censos), y empleando análisis 
cualitativo de contenido (content analysis) en fases posteriores, haremos hincapié en dos proyectos 
corporativos pioneros e icónicos; la Bodega Marqués de Riscal y la Bodega Salentein.  

1.1. Globalización del vino: produciendo lugares y regiones   

“Fundamos una bodega, transformamos una región” (Totalmedios, 2015, noviembre, 10) 
“A new Gehry building in Rioja will transform the region" (Financial Times, 2004, mayo, 22) 

 
La década del 1980 marcó un hito en una nueva geografía mundial de la vitivinicultura (Banks y 

Overton, 2010). El orden consagrado, jerárquico y centrado en el continente europeo resultó sacudido por 
la aparición de los llamados “nuevos países productores”, una categoría ampliamente mediatizada y 
usada por investigadores europeos y que alude a la irrupción en los mercados internacionales de vinos 
no originarios del núcleo hegemónico de producción del “viejo continente”. Es llamativo observar en estas 
discusiones la persistencia de la dicotomía simplista Viejo/Nuevo Mundo cuando la situación a escala 
planetaria es, en realidad, más compleja y dinámica, al coexistir y articularse múltiples mundos del vino 
(Banks y Overton, 2010). Cinco aspectos desestabilizan en particular esta oposición común (Larsimont y 
Martín, 2023); (1) el consumo de vino como expresión de procesos de transformación global de clases, 
de adquisición de capital simbólico y estatus (Banks y Overton, 2010); (2) la diversificada valorización e 
incursión financiera en el sector; (3) los modos diferenciales de conexión a circuitos largos y cortos de 
comercialización; (4) los grados de innovación tecnológica, organizacional y productiva; (5) la proliferación 
de intercambios de prácticas, ideas y profesionales entre regiones y empresas, con la creciente influencia 
de los llamados winecritics y winemakers. Si la aguda competencia internacional del sector vitivinícola 
remite generalmente a determinadas condiciones macroeconómicas, a legislaciones ambientales y 
sociales (tratamientos fitosanitarios, contratos laborales) o a condiciones de transporte (Anderson y 
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Pinilla, 2018, Schirmer, 2007) cabe mencionar dos otras tendencias globales. Primero, proliferaron a 
escala mundial dispositivos de normalización/singularización y delimitación de regiones productivas 
vitivinícolas, que evidencian la necesidad de trabajar colectivamente sus respectivas imágenes y 
nombres. Si esta espectacular territorialización de regiones y microregiones vitivinícolas a escala mundial 
(Rainer, 2021; Overton y Murray, 2016), generó cierta “cacofonía e incertidumbre territorial” (Schirmer y 
Velasco-Graciet, 2010: 56), como "carrera hacia el lugar" (Overton y Murray, 2016: 8) evidenció también, 
en algunas circunstancias, ser una fuente de disputas territoriales globales o locales (Larsimont y Martin, 
2023). Segundo, proliferaron en varias regiones vitivinícolas proyectos empresariales que, más allá de la 
diferenciación del producto (sus vinos), apostaron por una puesta en escena del ámbito de producción 
mediante el diseño arquitectónico y paisajístico y, en definitiva, por la oferta de la experiencia enoturística. 
Más allá de la popularidad de sus vinos, algunos proyectos singulares y auténticos (concepto sobre el 
cual volveremos) llegaron a conformarse como verdaderos íconos de una nueva transformación 
vitivinícola regional, posicionándose como paradas claves de itinerarios enoturísticos internacionales 
incentivados por redes globales, como Great Wine Capitals o World's Best Vineyards. Según Gravari-
Barbas (2014) existiría un claro paralelismo entre estas tendencias observadas en estos nuevos 
winescape y las que caracterizan espacios metropolitanos y de recreo de las élites internacionales (ver 
Harvey, 2007; Zukin, 1991; 2009). A este respecto, es observable una instrumentalización por agentes 
políticos, económicos y sociales a favor de un discurso de tinte neoliberal donde el interés fundamental 
es que un determinado producto territorial ostente un rango alto y sobre esta base se justifican e 
implementan acciones, como herramienta de marketing, cuya finalidad es mejorar la posición 
internacional (Gago et al., 2017). En relación con estas dos tendencias globales mencionadas, 
investigaciones críticas señalaron la capacidad que tienen actores del sector vitivinícola para producir 
“lugares” y “regiones”, sean o no “ficticios” o “inventados” (Overton y Murray, 2016; Bell y Valentine, 1997). 
Cobran aquí especial sentido las palabras del famoso winemaker Michel Rolland cuando declara que en 
el mundo del vino “Hay que contar una historia, si es necesario inventarla” (L'Express, 27 de junio 2022), 
o este énfasis en el Plan Parcial de Excelencia Turística de La Rioja para conformar una “cultura del vino” 
y una integración del enoturismo como producto turístico competitivo “creando una historia atractiva y 
conformando una oferta diferenciada” (PPET, 2018:12). Aunque esta producción de regiones vitivinícolas 
(Bell y Valentine, 1997), tiende a generarse esencialmente a nivel político-institucional (con el fomento y 
respaldo financiero de instituciones estatales o internacionales) cabe preguntarse acerca del peso que 
pueden tener ciertas iniciativas empresariales y comerciales pioneras que encarnan en sí mismas 
aspectos destacados de estas transformaciones regionales. Dicho de otra manera, cabe considerar 
también cómo determinadas iniciativas privadas han contribuido a forjar colectivamente el nombre de 
ciertas regiones vitivinícolas sin perder de vista sus propias estrategias empresariales de distinción. Por 
lo tanto, más allá de la supuesta especificidad de sus vinos, interesa entender cómo las estrategias 
corporativas de singularización se despliegan a escalas local, regional e incluso global. Esto implica, por 
un lado, descifrar la construcción de un producto territorial ligado a la cultura del vino, como interacción 
entre paisajes naturales y escenarios (arquitectura patrimonial, bodegas y artefactos, viñedos, productos 
y servicios, señales, formas de producción y almacenamiento, fiestas y festivales etc.) y que conforma 
una estrategia a partir de la cual los destinos y las bodegas desarrollan y comercializan su oferta (Getz y 
Brown, 2006; Ribeiro et al., 2019). Por otro lado, implica analizar cómo ciertas narrativas empresariales 
buscan articularse a lo que Watts y Peet (1996: 16) llamaron “Formaciones Discursivas Regionales” 
(FDR), o sea “modos de pensamiento, lógicas, temas, estilos de expresión y metáforas típicas de la 
historia discursiva de una región”. Tal y como ilustran los epígrafes de este apartado, las dos 
corporaciones a las cuales aludimos en este trabajo (Bodega Salentein y Marqués de Riscal) se 
representan ellas mismas o son presentadas en los medios de comunicación como íconos y actores 
claves de estas “transformaciones regionales”. Debido a la extensión limitada de esta ponencia y del 
carácter más bien teórico-conceptual de nuestra reflexión no ahondaremos en la descripción de las 
transformaciones productivas de las regiones de estudio (Newey, 2012). Buscaremos más bien 
sintetizarlas y encuadrarlas a escala local y regional empleando el marco teórico-metodológico propuesto. 
Antes de presentarlo cabe primero centrarnos sobre el enoturismo. 
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2. ENOTURISMO: LA EXPERIENCIA Y EL SENTIDO DEL LUGAR 

“En la práctica, lo que encontramos en el comercio del vino es toda una serie de discursos opuestos, todos 
con diferentes reivindicaciones de verdad sobre la singularidad del producto.”  (Harvey, 2007: 425). 

 
Si la competencia internacional exacerbó los procesos de diferenciación del vino como producto, la 

búsqueda de criterios de especialidad, singularidad, originalidad y autenticidad -a los cuales alude Harvey- 
se aplica cada vez más al espacio de producción. Efectivamente, “desde la botella y la etiqueta hasta el 
edificio en sí, el diseño de cada elemento visual se cuida al detalle, de manera que las nuevas bodegas 
y sus espacios de producción y comercialización se convierten [...] en la expresión física de una marca” 
(Corcuera, 2006: 7). Es más, la creciente incursión de marcas y labels tiende a transformar ciertos 
winescapes en brandscapes (Gravari-Barbas, 2014), un proceso de especial relevancia en nuestros 
casos de estudio. Asimismo, la proliferación de proyectos empresariales que combinaron la actividad 
vitivinícola de exportación con el enoturismo -como eje de acumulación bien complementario, bien 
principal- ha jugado un papel clave en la transformación de regiones vitivinícolas alrededor del mundo. 
Pensado y creado inicialmente en California en los años 1950 (Schirmer y Velasco-Graciet, 2010) el 
enoturismo actualmente es implementado en las principales regiones productoras, algunas remotas. 
Según la Red Europea de Ciudades del Vino RECEVIN, consiste en “el desarrollo de las actividades 
turísticas y de ocio y tiempo libre dedicadas al descubrimiento y disfrute cultural y enológico de la viña, el 
vino y su terroir" (González-San-José, 2017: 3). Ahora bien, por las actividades y servicios que provee, 
puede también concebirse como una experiencia territorial, compuesta por componentes tangibles e 
intangibles (Correia y Brito, 2016; Ribeiro et al., 2019). Efectivamente, como caso emblemático del giro 
experiencial (Gravari-Barbas, 2014) el producto turístico vitivinícola se vuelca más allá del vino, hacia la 
experiencia de su ámbito de producción (Bell y Valentine, 1997) donde la “historia local […] puede leerse 
en el paisaje de los viñedos, como un patrimonio cultural por derecho propio” (Lignon-Darmaillac, 2007: 
5). De esa manera, cuando logra articularse a la filière turística local -complementada por museos, fiestas 
del vino o infraestructuras de rutas del vino- el enoturismo llegaría a convertirse en una forma original y 
sólida de turismo cultural (Lignon-Darmaillac, 2007:4). Esta articulación se realiza esencialmente gracias 
a redes institucionales de diversos alcances, como el proyecto Vintur (espacio de intercambio y adhesión 
a principios de la Carta Europea del Enoturismo) o la red de Great Wine Capitals; destacan también 
iniciativas privadas. Sean privadas o públicas estas modalidades de promoción de la experiencia 
enoturística parecen coincidir en sus intentos de promover un determinado “livestyle” y “sense of place” 
vinculado al mundo del vino (New York Times, 21 de enero de 2014). Así, enlazan con la demanda de 
una experiencia culturalmente “auténtica” y única, en un escenario que comprende estos “estilos de vida 
[…] conectados con el vino y la comida, y que se desarrolla en una atmósfera atractiva que es propicia al 
romanticismo estético, a la vez que divertida y educacional, ya que también, como consumidores, se 
busca aprender de la cultura del vino y la cultura local (Getz y Brown, 2006: 156). Así, en algunas 
circunstancias, el enoturismo llega a conformarse como una actividad susceptible de exacerbar una 
ruralidad “idílica” y mercantilizada (Halfacree, 2006), en particular cuando los espacios rurales se 
reconvierten en espacios de consumo para las élites.  

2.1 Diseño arquitectónico y paisajístico: “seducción visual con fines comerciales” 

L’ histoire longue del vino evidencia una estrecha relación entre sus procesos de elaboración y los 
espacios arquitectónicos donde se realizan (cave, bodegas, château, cellier, winery) (Schirmer, 2007). 
Efectivamente, "la arquitectura de las bodegas siempre apela a un fuerte carácter industrial y funcional, 
donde el espacio y el volumen quedan definidos por el proceso productivo” (Corcuera, 2006: 7). Sumado 
a esta dimensión funcional, la búsqueda de plasmar materialmente la simbología del vino en el paisaje 
también tiene larga historia. Destaca la iniciativa de Robert Mondavi en California en los años 1960, un 
pionero que quería que su bodega “externamente […] se inspirase en el arte y el estilo de los castillos 
tradicionales del Viejo Mundo” encarnando a su vez “lo último en tecnología vinícola, que estuviera a la 
vanguardia […]” (Mondavi, 1998 cit. en Schirmer, 2007). Esta visión -que entrelaza lo tradicional con lo 
moderno- cuadra particularmente con el concepto ambiguo de “autenticidad” planteado en sus formas 
iniciales por MacCannell (1973) y posteriormente desarrollado por otros autores/as como Zukin (2009) y 
que reivindica tanto “un arraigo casi míticamente primordial en el lugar y el tiempo” como una “capacidad 
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de innovación creativa históricamente nueva” (Zukin, 2009: 544). Es más, este concepto debe ser visto 
críticamente, por cuanto que el deseo del turista de “captar la esencia del lugar” no sólo es ecléctico sino 
culturalmente construido, y en muchos casos, los productos o manifestaciones han experimentado 
interpretaciones significativas para adaptarse a las necesidades comerciales de la actividad y a los gustos 
turísticos (MacLeod, 2006). De ahí en adelante, en muchas regiones vitivinícolas del mundo, la 
construcción de nuevas bodegas o la renovación y modernización de antiguas se presentaron como 
nuevos desafíos para numerosos arquitectos, algunos de renombre internacional, o Starchitect (Gravari-
Barbas, 2014). Las visiones de los arquitectos de Bormida-Yanzon, grupo de renombre en el sector 
vitivinícola latinoamericano, ayudan a entender esta estratégica puesta en escena. Bajo el lema de que 
“el espíritu de [una] bodega y su entorno termina plasmándose en el espíritu de sus vinos” (Flores, 2001: 
56) recuerdan que “el mercado dicta reglas que combinan arte arquitectónico y paisajístico” y que el 
objetivo central debe apuntar a la “búsqueda de la seducción visual con fines comerciales” (Flores, 2001: 
54). En palabras de Zukin en su reflexión sobre la disneyzación, el paisaje vitivinícola o winescape llegaría 
a ser “explícitamente producido para su consumo visual” (Zukin, 1991: 219). Bajo esta lógica, si la 
simbología tiene especial importancia en la arquitectura de las nuevas bodegas, el diseño paisajístico 
cobra cada vez más relevancia. Gracias a la vitivinicultura de precisión, varios proyectos lograron romper 
con las formas cuadriculadas funcionales de las parcelas e introducir, al contrario, curvas o círculos. Si 
algunos proyectos reivindican una relación arquitectura-paisaje armoniosa, de simbiosis o mimetismo 
cabe resaltar el carácter disruptivo y extravagante de otros. Volviendo a las declaraciones de Bormida-
Yanzon, para lograr “adaptar cada construcción al paisaje del que forma parte” [...] “una idea clave es 
saber jugar con volumen y espacio” (Flores, 2001: 57). Parafraseando a Lefebvre -que incorporó 
sutilmente esta dimensión volumétrica en su teoría del espacio- “[…] estos espacios poseen un carácter 
visual cada vez más pronunciado” y cabe interrogarnos si “en tanto que rasgo dominante”, esa 
“visualización [no serviría más bien] para enmascarar la repetición” (2014: 132). Efectivamente, como 
bien resaltan Richards y Wilson (2007: 1) en muchos ámbitos de destinos turísticos “existe un problema 
cada vez mayor de 'reproducción en serie' o 'McGuggenheimización' de la cultura”, cuyo origen se 
encuentra en que muchos lugares adoptan estrategias similares "tomando prestadas" ideas. 

3. LA PRODUCCIÓN DE ESPACIOS (TURÍSTICOS) COMO HERRAMIENTA TEÓRICO-
METODOLÓGICA 

Carmichael (2005) desarrolló un modelo conceptual interesante para entender la articulación/inserción 
de productos enoturísticos (place) en un marco regional (region). Si bien tiene la ventaja de poder 
extrapolarse a diversos casos de estudio, este modelo no facilita diagnosticar esta articulación de escalas 
en sus dimensiones materiales, discursivas y simbólicas. La tesis de una “producción del espacio” de 
Henri Lefebvre, que ha dejado una impronta sólida en la geografía crítica, ayuda a robustecer esta 
carencia. Aunque se movilizó principalmente en estudios urbanos (por Harvey, Smith, Soja, entre otros), 
no dejó de ser una propuesta útil para otros contextos territoriales, como por ejemplo en estudios rurales 
(Halfacree, 2006; Cloke, 2007). Así, como dispositivo heurístico tiene la ventaja de contemplar la agencia 
de múltiples actores, de ser transescalar y multidimensional. Este último aspecto, -la trialéctica espacial- 
permite abarcar dimensiones material-discursivas y simbólicas al considerar tres momentos 
dialécticamente relacionados e intrínsecos a la producción del espacio (Lefebvre, 2014). Siguiendo a 
Halfacree (2006) las sintetizamos para el estudio de espacios de turismo rural de la siguiente manera: (1) 
Las prácticas rurales locales vinculadas a las lógicas de apropiación, distribución y uso de recursos en 
ámbitos rurales que remiten a fenómenos materiales, cartografiables y empíricamente mensurables; (2) 
Las representaciones de lo rural relacionadas al mundo cognitivo y concebido, vinculado a intereses 
políticos y empresariales, en particular a los discursos modernizadores y/o ecotecnocráticos, que 
podemos relacionar con la planificación y el desarrollo regional y rural (sea público o privado); (3) Lo rural 
vivido-imaginado-experimentado a través de las imágenes y los símbolos, que alude a experiencias 
sensoriales de los usuarios (clientes) de un determinado espacio agroturístico. Lefebvre advierte que la 
distinción de estas categorías debe manejarse con mucha precaución ya que “introduce rápidamente 
disociaciones cuando, por el contrario, lo que se pretende es restituir la unidad productiva” (Lefebvre, 
2014:101). En nuestros casos de estudio haremos hincapié en resaltar “que se producen continuas 
intervenciones desde el espacio concebido por parte de agentes como planificadores, promotores y 
gestores turísticos, los cuales tratan activamente de dar sentido a cómo se vive el espacio desde el punto 
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de vista de la experiencia” (Cloke, 2007: 38). Este marco analítico puede conformarse como estrategia 
teórico-metodológica al establecer una estrecha relación entre objeto, teoría, método, técnica y fuente de 
información. En connotación al carácter multidimensional de nuestro marco teórico-conceptual recurrimos 
a fuentes diferenciadas de información con el fin de categorizar nuestros datos, tal y como se sintetiza en 
la siguiente figura (Figura.1). 

 
Figura 1. Síntesis del marco teórico-metodológico 

 
Fuente: Elaboración propia basado en Carmichael (2005) y Lefebvre (2014). FDR remite al concepto de formación 
discursiva regional (Peet y Watts, 1996).  

 
4. ANALISIS EXPLORATORIO  

4.1 Prácticas rurales locales: dos íconos en dos capitales internacionales del vino 

Para los amantes del vino, si el nombre de la Rioja tiene cabida desde hace tiempo, el de Mendoza 
se escucha cada vez más. Estas dos regiones están incluidas en la lista de Great Wine Capitals (Mendoza 
capital y Bilbao-La Rioja), que cuenta un total de 11 ciudades. Con respectivamente 153.029 ha para 
Mendoza (70% de la superficie de viñedos argentinos) y 66.217 ha para la Rioja (DOCa) se conforman, 
además, como dos referencias nacionales. Si este nivel escalar tiene relevancia para nuestra 
argumentación cabe desglosar un nivel regional menor, pero más adecuado para el análisis del anclaje 
territorial corporativo de nuestros casos de estudio; el Valle de Uco y la Rioja Alavesa. El Valle de Uco se 
convirtió en las décadas recientes en el territorio más propicio e importante de la “nueva vitivinicultura” 
argentina, calificación atribuida por la implantación de variedades de alta calidad enológica, su perfil 
esencialmente exportador y la apuesta hacia el enoturismo. Esta zona productiva, con alrededor de 100 
bodegas, es relativamente nueva ya que del total de 28.243 ha de viñedos en 2018, más de la mitad 
fueron plantados a partir del año 2000, dando lugar a una fuerte expansión de la frontera agrícola, 
esencialmente hacia el oeste, por las características edafo-climatológicas y la disponibilidad de agua 
subterránea. Por su parte, La Rioja Alavesa, con sus 13.178 ha de viñedos, es una zona productiva 
históricamente más asentada que cuenta 232 bodegas, algunas centenarias. Ambas regiones recibieron 
cerca de 160.000 visitantes (EMETUR, 2019; ACEVIN, 2019). En cuanto a los perfiles empresariales, 
Salentein es un conglomerado diversificado que se constituyó en base a capitales extra-agrarios de origen 
holandés, originado en el sector automotor. El grupo vio en la apertura económica de los años 1990 un 
clima ideal para explorar nuevos rubros en Argentina, empezando con actividades agropecuarias en la 
Pampa (carne de exportación) y frutícolas en regiones del interior, adquiriendo finalmente terrenos en el 
Valle de Uco (1996) para implementar su primer proyecto vitivinícola, conformándose como pionero de la 
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expansión de la frontera agrícola antes mencionada. La filial vitivinícola cuenta con alrededor de 2.300 ha 
en Mendoza (800 ha plantadas) y dos bodegas, así como 230 ha de un total de 700 en la provincia vecina 
de San Juan (Bodega Callia). Por su parte, el Grupo Vinos de los Herederos del Marqués de Riscal, S.A., 
de larga trayectoria en el sector vitivinícola español (González-Inchaurraga, 2006), se compone de otras 
sociedades activas en la gestión de sus dos Bodegas (en Elciego, Álava- y Rueda, Valladolid-), del 
complejo hotelero (Hotel Marqués de Riscal, S.L.) y las actividades promotoras de la Cultura del vino y 
Ciudad del Vino (Servicios Agroturísticos Riscal, S.L). Cuenta con viñedos propios (+/- 1.000 ha) en las 
DOCa de La Rioja (500ha), Rueda (200ha) y Toro (200ha), y alquilados. 

4.2 Representación de lo rural y formaciones discursivas regionales 

A continuación, para ambos casos destacamos tres formas de articulación a Formaciones Discursivas 
Regionales (FDR) históricas, comerciales y productivas. En el año 2015 Bodegas Salentein lanzaba una 
nueva campaña publicitaria, en los medios de comunicación, en su página web y en la vía pública con el 
eslogan “Fundamos una bodega. Transformamos una región”.  La publicidad exponía una fotografía 
antigua del Valle de Uco, en blanco y negro, en sus términos un “monte desértico”, a la cual se le 
superponía otra actual, en color con sus viñedos y su moderna bodega. Esta publicidad cuyo contraste 
se resalta por las referencias al “ayer” y al “hoy” celebraba “el compromiso que Bodegas Salentein ha[bía] 
tenido con el Valle de Uco en estos primeros 20 años de transformación”, contribuyendo a “convertir un 
desierto en una región vitivinícola icono a nivel mundial”, y cada más publicitada como el “nuevo Napa 
Valley latinoamericano” (Totalmedios 2015,10 noviembre). De esa manera, se recuperaba y actualizaba 
sutilmente el relato, bien anclado regionalmente, de luchar contra el desierto mediante la construcción de 
los oasis. Pese al carácter reciente de esta “transformación”, es interesante resaltar que en la narrativa 
empresarial se combinan elementos históricos, con referencias religiosas (protestantes por tradición, 
católicas por conveniencia) plasmadas en una capilla “concebida y realizada en agradecimiento a la 
naturaleza” (folleto promocional, sin fecha) y toponimias prehispánicas (común en otras bodegas 
mendocinas). Si esta contradicción moderno-tradicional (Zukin 2009) aparece claramente en la campaña 
de marketing de Salentein, permea también la de Marqués de Riscal. Ahora bien, en contraste a la 
transformación disruptiva que resalta el grupo holandés, el grupo español remarca sistemáticamente la 
continuidad de sus intervenciones, ya que “siempre ha sido una bodega innovadora, pionera y referente” 
en distintas épocas “desde su fundación en 1858” (video promocional) hasta su reconversión enoturística 
y la construcción de su hotel por el Startchitect F. Gehry en 2006 (González-Inchaurraga, 2006), cuya 
fama conforma en sí misma una marca de distinción. En otras palabras, “una bodega que quería mantener 
su tradición y su historia, pero abriendo sus puertas a la vanguardia, característica tan propia en el estilo 
del arquitecto” (p. web). En relación con FDR productivas, si Marqués de Riscal fue pionera en la 
conformación y consolidación de denominaciones de origen (DOCa Rioja, D.O. Rueda, DO Toro, D.O. 
Getariako Txakolina), el Grupo Salentein solo manifestó un interés reciente con este tipo de procesos de 
normalización/delimitación de zonas productivas vitivinícolas. Efectivamente, hay que esperar a 2019 
para que se involucre en la Indicación Geográfica San Pablo, una iniciativa calcada sobre otra anterior 
(Larsimont y Martin, 2023). Por otra parte, ambos grupos se articulan con redes de enoturismo regionales 
e internacionales. Si sus respectivas bodegas aparecen como paradas indispensables en la red Great 
Wines Capitals, las dos son también premiadas por la World’s Best Vineyard’s, que actualiza un listado 
de 50 destinos y experiencias enoturísticas, destacando en particular aspectos arquitectónicos y 
paisajísticos. La adhesión a estas redes les da cierto estatus de global player del sector vitivinícola. A su 
vez, a escala regional, ambos proyectos se incluyen en rutas del vino, más o menos desarrolladas en el 
caso de Mendoza, donde los llamados Caminos del Vino siguen siendo, a pesar de las mejoras, “un 
concepto [más que] una cinta de asfalto” (Los Andes, 2005, 20 noviembre); o desarticuladas en el caso 
de la DOCa Rioja, donde por razones político-administrativas, existen tres rutas (Alavesa, Alta y Oriental), 
debilidad que es mencionada tanto en el PPET (2018) como en recientes entrevistas realizadas en 
terreno. Cabe también mencionar que ambas empresas se acoplan sutilmente a narrativas eco-
tecnocráticas. En el caso de Salentein, se pone en valor un manejo ecoeficiente y sostenible de sus 
viñedos, cuando en realidad estas prácticas responden a adaptaciones necesarias a las condiciones 
agroproductivas de los terrenos (como la aplicación del riego por goteo en tierras de altura, inclinadas y 
permeables, exentas de problemas fitosanitarios). Se destaca, también, la preservación de la naturaleza 
mediante una reserva privada de 50ha sobre el total de 2.300ha, cuando en realidad existen desde 2013 
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fuertes limitaciones legales para expandir viñedos debido a la declaración de sobreexplotación de 
acuíferos. Si esta simbiosis sostenibilidad-modernización permea sus narrativas agroproductivas, la 
encontramos también en cuanto a sus proyectos arquitectónicos. En palabras de una encargada, el grupo 
Bórmida-Yanzón contratados por Salentein, “fueron pioneros en Mendoza en lo que llamaron arquitectura 
sustentable, donde [se utilizan] los elementos propios de la naturaleza [y cuya] idea no es que resalte la 
arquitectura, sino que, al contrario, [...] se unifique con el paisaje”. Por su parte, el grupo Marqués de 
Riscal plantea una “filosofía 100 % organic” en relación con prácticas ecológicas acerca del manejo de 
varietales, la perennidad del viñedo y la adaptación al cambio climático. A nivel arquitectónico, si las 
paredes vegetales cumplían más bien el papel de enverdecer el proyecto inicial (2006) cabe resaltar la 
reciente promoción y mejor visibilización de sus nuevas prácticas eco-eficientes (consumo energético, de 
agua, etc.). 

4.3 Lo rural vivido y experimentado 

“Más que una bodega. Una auténtica experiencia” (pág. web. Marqués de Riscal) 
“Salentein was the first winery we visited on our trip to Mendoza. The experience was magnificent” (TripAdviser). 
 
Esta última dimensión que se enfoca sobre el espacio vivido y experimentado sensorialmente (en 

nuestro caso por los clientes) puede difícilmente leerse sin remitir a la dimensión concebida y planificada. 
Nuestros dos casos de estudio, a pesar de sus particularidades, encarnan dos modelos o paquetes 
enoturísticos complejos y diversificados. Ambos contemplan seriamente el producto enoturístico como 
una experiencia multisensorial. Salentein propone a través de su “terroir experience” recorrer los cinco 
sentidos en distintas paradas en su finca San Pablo de 2.300ha, desde la observación de una calicata 
supervisada por un ingeniero agrónomo hasta catas de uvas y vinos guiadas por enólogos. Por su parte, 
Marqués de Riscal permite experimentar las virtudes de la vid y de la uva en su Vinothérapie® SPA. En 
ambos proyectos la dimensión gustativa, más allá de los vinos, se experimenta esencialmente a través 
de la gastronomía de alto standing, elaborada por reconocidos chefs en restaurantes propios (con una 
estrella Michelin, en el caso del grupo español). Además, en las fincas la dimensión visual se cuida 
particularmente, planificando itinerarios (a pie, bicicletas o caballos) que ofrecen perspectivas 
interesantes sobre los edificios y su inserción en el paisaje. Esta estética visual no solo se aprecia desde 
el exterior, sino también dentro de los edificios, en particular en espacios especialmente reservados al 
arte, con colecciones privadas u temporales. Se juega sutilmente con las imágenes y simbologías, 
vinculadas o no con el vino, sea con esa rosa del viento que simboliza en Bodegas Salentein su modelo 
agroexportador, o esas formas y siluetas diseñadas por Gehry y que simbolizan el placer del vino. En 
ambos proyectos estas experiencias sensoriales “auténticas” “o recreadas” han sido planificadas acorde 
a estándares de lujo, una dimensión especialmente promovida por las redes internacionales en las cuales 
se insertan. 

5. CONCLUSIONES 

En esta comunicación hemos reflexionado en torno a un ensayo de propuesta teórico-metodológica 
que permita analizar experiencias enoturísticas con una lente pluridimensional y en diferentes contextos 
regionales. Aunque el estudio esté en fase exploratoria, el análisis de los ámbitos y casos de estudios 
seleccionados evidencia la complejidad de los procesos de la globalización del consumo enoturístico. En 
particular confirma la necesidad de desafiar la habitual dicotomía Viejo/Nuevo mundo que sigue 
permeando discusiones académicas. Si bien estos dos casos divergen sustancialmente en cuanto a sus 
perfiles empresariales o por su arraigo territorial e histórico, hemos destacado múltiples puntos de similitud 
y confluencia, en parte inscritos en los procesos de globalización cultural y del consumo. Estos aspectos 
comunes son especialmente apreciables en cuanto a la puesta en escena (paisajística y arquitectónica) 
de sus ámbitos de producción y en sus respectivas ofertas de una experiencia enoturística, las cuales 
ponen de manifiesto contradicciones o tensiones entre procesos de diferenciación y estandarización del 
consumo (Harvey, 2007). Efectivamente, si se puede observar en el negocio de los vinos una creciente 
homogeneización de la producción al servicio de una sostenida estandarización del consumo acorde con 
criterios y pautas internacionales, parece acontecer también una exacerbación de la estandarización de 
las experiencias enoturísticas. Algunas reflexiones sobre las experiencias de los turistas señalan 
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precisamente que estos buscan más una autenticidad existencial, intersubjetiva y hedonista relacionada 
con la necesidad de proyección de las propias creencias, expectativas personales y sociales, preferencias 
e imágenes (MacLeod, 2006). Como producto intensivo territorial (Asero y Pati, 2009) el vino es 
claramente propicio para crear estas experiencias supuestamente “auténticas”, y la industria turística, en 
alianza con los agentes locales también están involucrados en el negocio de construir esta autenticidad 
como parte del producto presentado a los visitantes (MacLeod, 2006). Cabe preguntarnos, por tanto, si 
ésta continúa pesquisa de criterios de singularidad ante las expectativas de visitantes, más allá de reflejar 
“otra cacofonía territorial” (Schirmer y Velasco-Graciet, 2010: 56) o esa simple necesidad de “enmascarar 
la repetición” (Lefebvre, 2014: 132) no tiende al fin y al cabo a la banalización de la experiencia. Si este 
aspecto merece más indagación, en los casos presentados, podemos sugerir que, al apuntar a cierto tipo 
de clientes asociados a un determinado ranking de comodidades, estas ofertas enoturísticas, responden 
en realidad a expectativas comunes a comunidades de las elites globales. En este sentido, al igual que 
con grandes cadenas de hoteles de lujo (como Sheraton o Marriot) lo que sigue primando son las 
comodidades ofrecidas (como espacios de representaciones y locus de la experiencia), las cuales -se 
supone- garantizan experimentar un destino turístico con comodidades similares en una u otra capital 
internacional del vino. En este esquema la repetición sería “un mal menor” en comparación con lo que 
ofrece la experiencia, aunque fuera estandarizada. Finalmente, cabe mencionar otro aspecto que merece 
mayor indagación, particularmente en el caso de la Rioja y que refiere a la aceptación de estos proyectos 
y las transformaciones territoriales que conllevan por parte de otros actores locales y/o regionales. Hemos 
investigado, en otros trabajos, el carácter invasivo y usurpador de este tipo de proyectos enoturísticos y 
la tendencia a invisibilizar -incluso silenciar- detrás de la cortina de una ruralidad idílica conflictos 
territoriales (Larsimont, 2020). En el caso de la Rioja, si el “efecto Gehry” parece haber tenido una acogida 
generalmente positiva en los medios de comunicación nacionales e internacionales (Gravari-Barbas, 
2014) cabría ponderarlo a escala local, preguntándonos, tal y cómo lo sugiere un periodista si “la imagen 
icónica” que ha creado material y simbólicamente Marqués de Riscal en Elciego no “eclipsa demasiado 
al resto de la localidad” (Viajes National Geographic 2020, julio, 15). 
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