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Mendoza se ha convertido en un polo gastronémico recono-
cido a nivel nacional, regional y mundial, gracias a un impor-
tante trabajo conjunto entre el Gobierno Provincial y el sector
privado, que ha llevado afos consolidar.

Los elevados estandares de calidad logrados son el resultado
de los valores que caracterizan a la cocina mendocina, entre
los que se encuentran los productos regionales, la excelencia en
la produccién de alimentos y bebidas y el trabajo permanente,
estratégico y coordinado entre Estado y empresarios.

Teniendo en cuenta que la gastronomia es uno de los sec-
tores que mas trabajo genera en Mendoza, es fundamental
plantear las estrategias de abordaje para los préximos afios,
atentos al desarrollo de las economias sociales y al cuidado
del medio ambiente.

Gracias al que denominamos Plan pD1GAM, Desarrollo de la
Identidad Gastronémica de Mendoza, trabajado con un equipo
de profesionales del propio gobierno provincial, lograremos
un entorno adecuado para que las empresas del sector sigan
creciendo y, con el aporte de los hombres y mujeres que las
integran, continde siendo un sector generador de empleo y un
faro para el turismo, que atraiga a visitantes de todo el planeta.
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Orgullosa de la evolucién del turismo mendocino, producto
del trabajo articulado del gobierno, el sector privado y las uni-
versidades, tengo el honor de invitarlos a leer este documento
producto de un largo y virtuoso proceso que ha desembocado
en este Plan de Desarrollo Gastronémico de Mendoza, el pri-
mero en el interior del pais.

Un documento que elegimos presentar en esta ocasion
por el nivel de profundidad y continuidad logrado en el tra-
tamiento de cada una de las problematicas que se han ido
presentando, pero que seguird evolucionando como cada uno
de los mendocinos e invitados especiales que colaboraron
generosamente con sus saberes y opiniones en los Foros de
Origen e identidad gastronémica, los que fueron organiza-
dos conjuntamente el Ente Mendoza Turismo y la Asociacién
Empresaria Hotelero Gastrondmica y Afines, realizados entre
2019y 2023, tanto en su caracter de evento provincial como en
los encuentros realizados en los 18 municipios, con la coope-
racion de sus autoridades locales.

La gastronomia es una actividad cuya profesionalizacién
es relativamente reciente, por lo cual este plan viene a contri-
buir con una necesaria conceptualizacién y con informacién
sobre la ofertayla demanda de un sector altamente dindmico
y de gran cobertura territorial, que ademas funciona como el
motor de la cadena de valor de los alimentos. En mi paso por la
docenciay en el Senado provincial profundicé el estudio de la
gastronomia, de esa tarea surge el diagndstico de la carencia de
fuentes documentales y también el aporte de cinco proyectos
de ley vinculados a la materia.

Haciendo una referencia retrospectiva de la gastronomia,
se sefiala que con el desplazamiento de personas por razones
comerciales, religiosas, de educacién y/o familiares, y mucho
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antes del reconocimiento del turismo como actividad econé-
mica, nace la necesidad de consumir alimentos fuera del hogar,
y asi surgen las posadas que ofrecian alimentos y bebidas. De
este modo, queda en evidenciala intima relacién gastronomia/
turismo, que en las tltimas décadas ha cambiado significati-
vamente, con la revalorizacién del buen comer, convirtiéndose
la gastronomia en un atractivo turistico en si mismo, dando
lugar al Turismo Gastrondmico. La gastronomia es uno de los
sectores mas valorados por los viajeros actuales, asilo demues-
tran los datos de la oNU Turismo, que indican que mds de un
tercio del gasto de un turista estd dedicado a la comida.

Tengo la fortuna de llevar muchos afios trabajando en
turismo, eso me ha permitido sentirme parte del desarrollo
de esta actividad tan dindmica como resiliente y ser testigo
de transformacién de la gastronomia mendocina, desde ser
considerada un componente mas de la estadia de un visitante a
tomar el estatus de atractivo turistico, y ser capaz de proyectar
una imagen muy potente de la marca Mendoza, tanto como
para lograr ser considerada una de las Capitales iberoame-
ricanas de la gastronomia y ser junto a CABA, las dos tnicas
jurisdicciones argentinas incorporadas a la Guia Michelin.

Por la generosidad de nuestra tierra, en Mendoza se puede
hablar del desarrollo del Turismo Enogastrondémico, un con-
cepto que surge de la natural combinacién de dos tipologias
especialmente demandadas por un segmento de viajeros, cuyo
perfil es el de consumidores maduros y que buscan nuevas
vivencias, que les permitan sumergirse de lleno en la patri-
monio cultural del destino al que viajan. Los buenos vinos y
el buen comer proponen un caudal de experiencias Gnicas y
hacen que el viajero disfrute del sabor distintivo de nuestro
terroir.

Lic. Gabriela Testa
Presidente del EMETUR

INTRODUCCION

La gastronomia es considerada una manifestacién profunda
de nuestra identidad cultural, un acto que va mas alla de lo
puramente culinarioy se convierte en una herramienta esen-
cial en la construccién de una comunidad sostenible, equita-
tiva y consciente de su entorno. En la Provincia de Mendoza,
estavisién de la gastronomia no solo se centra en el placer por
comer, sino también en el impacto que tiene sobre la economia
local, la cultura y el medio ambiente.

La afirmacién de que «somos lo que comemos» refleja
como la identidad es moldeada por la alimentacién, tanto
a nivel individual como colectiva. Bajo esta premisa, la gas-
tronomia debe ser entendida en un contexto amplio, que
englobe la sostenibilidad, la justicia social y la preservacién
de las tradiciones alimentarias locales. La comida no solo
nutre nuestros cuerpos, sino también a nuestras comuni-
dades y al entorno que las rodea. Cada decisién alimentaria
tiene un impacto directo en la economia, la cultura y el medio
ambiente de nuestra region.

La gastronomia, ademas de ser un reflejo de nuestra iden-
tidad cultural y una herramienta para la sostenibilidad, esta
sujeta a regulaciones que buscan garantizar la seguridad y
calidad de los alimentos consumidos. Asi, el Cédigo Alimen-
tario Argentino (CAA), puesto en vigencia por la Ley 18.284
-reglamentada por el Decreto 2126/71, es considerado funda-
mental al establecer las normas que aseguran la higiene, salud
y etiquetado adecuado en la produccién y comercializacién
de alimentos. Mientras que nuestras comunidades y entorno
son moldeados porla gastronomia, la salud de la poblacién es
protegida por el cAA, que garantiza que las practicas culinarias
cumplan con estindares adecuados.

La regulacién y la tradicién convergen para garantizar no
solo la salud de la poblacién, sino también la continuidad
y celebracién de las costumbres alimentarias que son parte
esencial del tejido comunitario.
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Laidentidad cultural de Mendoza estd intimamente ligada
a sus habitos alimentarios. Las recetas tradicionales, los méto-
dos de cultivoy las practicas culinarias transmitidas de genera-
cién en generacidn son considerados parte esencial de nuestra
herencia cultural. Preservar y celebrar estas tradiciones no
solo permite mantener viva nuestra historia, sino que también
fortalece a nuestras comunidades y promueve un sentido de
pertenencia.

La biodiversidad es reconocida como otro pilar crucial en
la gastronomia. La disminucion de variedades locales de cul-
tivos y razas de animales no solo empobrece nuestra dieta,
sino que también debilita la resiliencia de nuestros sistemas
alimentarios. Proteger y promover la biodiversidad a través de
iniciativas que cataloguen y preserven los alimentos tradicio-
nales en peligro de extincidn es considerado esencial para la
sostenibilidad a largo plazo.

En un mundo cada vez mis globalizado, es crucial apostar
por una gastronomia que respete y valore la diversidad cultural
y ecolégica. Al elegir alimentos locales y de temporada, se apoya
alos agricultores y productores locales, se reduce la huella de
carbono y se contribuye a la sostenibilidad del planeta. Esta
vision de la gastronomia como un acto consciente y respon-
sable es fundamental para enfrentar los desafios ambientales
y sociales de este tiempo.

Ante la creciente homogeneizacién de la cultura alimen-
taria global y la expansién de la comida rapida, es imperativo
que las personas sean reconectadas con la fuente de sus ali-
mentos y se fomente una mayor apreciacion por la diversidad
culinaria, lainocuidad de los alimentos y la sostenibilidad. En
este contexto, es fundamental que se promueva la produccién
y el consumo de alimentos de alta calidad, que respeten el eco-
sistemay procuren condiciones laborales justas para quienes
los producen. Este enfoque holistico protege y fortalece las
practicas culinarias tradicionales, garantizando su vigencia
y relevancia en un mundo cada vez mis globalizado.

Es en este contexto que se presenta el Plan de Desarrollo
de la Identidad Gastronémica de Mendoza (DIGAM) como
una herramienta estratégica disefiada por el Gobierno de
Mendoza, a través del Ente Mendoza Turismo (EMETUR) y la
Asociacién Empresaria Hotelero Gastrondmica y Afines de la

provincia (AEHGA). Este plan busca ser consolidado y potenciar
la diversificacion y calidad de la oferta gastronémica en todo
el territorio provincial.

Como ha sido sefialado por oNU Turismo (el organismo
de Naciones Unidas que tiene como propdsito promover el
turismo), en un contexto donde la competencia entre destinos
turisticos es cada vez mayor, el patrimonio cultural inma-
terial, tanto local como regional, se convierte en un factor
diferenciador clave para atraer a los turistas. Siguiendo esta
direccién, el DIGAM tiene como objetivo que la gastronomia de
Mendoza sea consolidada como un eje central del desarrollo
local, abarcando todo el territorio provincial y fomentando una
sinergia intensificada entre todos los actores de la cadena de
valor alimentaria.

La gastronomia mendocina, conocida por su estrecha rela-
cién con el vino y otros productos emblematicos como el aceite
de oliva virgen extra, frutas y hortalizas locales, ya goza de una
reputacion internacional. Sin embargo, ain queda un amplio
camino por recorrer para que esta industria sea fortalecida,
tanto en términos de cantidad como de calidad y variedad de
la oferta.

El D1IGAM se propone ser un marco de apoyo integral para
el desarrollo del sector, involucrando a todos los eslabones de
la cadena de valor: desde el productor primario hasta los esta-
blecimientos gastronémicos y educativos, fomentando la coo-
peraciény coordinacién entre las diferentes areas de gobierno
y el sector privado. Esta colaboracién tiene un impacto directo
en la agroindustria, la cultura, el comercio y el turismo.

En las préximas paginas, se detallan las lineas de accién
que han surgido de un proceso de trabajo consensuado y par-
ticipativo, ejemplo de gobernanza que busca dinamizar el
sector, generar empleoy fortalecer la identidad gastronémica
de Mendoza, logrando un efecto derrame positivo sobre las
economias regionales.

Con este plan estratégico, no solo se pretende posicionar
a Mendoza como un referente gastronémico, sino que tam-
bién se busca mejorar la calidad de vida de sus habitantes,
fortaleciendo el sentido de comunidad y la sostenibilidad en
el tiempo.
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LA GASTRONOMIA Y EL TURISMO

La gastronomia, definida por la Real Academia Espafiola como
«el arte de preparar una buena comida, la aficién al buen comer y el
conjunto de los platos y usos culinarios propios de un determinado
lugar», es considerada una industria integral que abarca pro-
ductos, procesos y la idiosincrasia de una regién, adaptandose
a las demandas cambiantes de los consumidores.

En los dltimos afios, se ha observado un crecimiento sig-
nificativo en el interés por la comida regional, convirtiéndose
en una de las principales motivaciones para los viajeros que
buscan experiencias gastrondmicas auténticas.

La gastronomia mendocina es reconocida como innovadora
y cosmopolita, combinando lo ancestral con las tltimas tenden-
cias. Su geografiay clima han favorecido un desarrollo produc-
tivo variado, enriqueciendo las cocinas locales y permitiendo
una simbiosis con productos y procesos de otras regiones.

La cocina mendocina refleja la superacion, la versatilidad
y la apertura a lo nuevo, ofreciendo experiencias inicas que
invitan a ser repetidas. El desarrollo del turismo del vino ha
sentado las bases para la gastronomia, y a través de este plan
se articulan todos los esfuerzos para favorecer a mis empren-
dimientos en cada rincén de la provincia.

La oNU Turismo afirma que la gastronomiay el enoturismo,
pilares fundamentales de la matriz productiva de Mendoza,
son considerados una oportunidad para revitalizar y diver-
sificar el turismo tradicional. Estos elementos promueven
el desarrollo econémico local, involucran a diversos sectores
profesionales y ofrecen nuevos usos al sector primario, con-
tribuyendo a la creacién y promocién de la marca del destino,
mientras se preservan las tradiciones y la diversidad local.

Mendoza se ha establecido como un escenario ideal para
el desarrollo del turismo gastronémico. El gusto por la buena
comida y bebida trasciende edades y condiciones sociales, y
se ha convertido en parte del bienestar yla calidad de vida. La
demanda de experiencias gastronémicas que van mas alld del
plato, tales como visitas a productores locales, festivales y cla-
ses de cocina, entre otras, estd en constante crecimiento, con
turistas que buscan nuevas sensaciones y recomendaciones
de otros viajeros.
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El posicionamiento de Mendoza como un destino turistico
destacado, tanto a nivel nacional como internacional, es el
resultado del esfuerzo continuo de emprendedores y empre-
sas locales, apoyados por politicas ptublicas que fomentan el
crecimiento del sector. La provincia cuenta con atractivos natu-
rales por excelenciay altos estindares en enoturismo, turismo
cultural y deportivo, lo que la convierte en un destino cada vez
mas demandado, capaz de atraer a visitantes con diferentes
intereses, poder adquisitivo y edades.

En este contexto, la gastronomia ha experimentado un
auge, creando numerosas oportunidades que requieren una
preparacién adecuada. La actividad turistica de Mendoza tiene
un gran margen de crecimiento y también enfrenta el desafio
de adaptarse a un entorno cambiante y competitivo en esta
dindmica actividad. Con turistas cada vez mds exigentes, se
considera sustancial contar con informacién confiable que
permita orientar la ampliacién de la oferta de servicios, inclu-
yendo hoteleria, gastronomia, actividades culturales, turismo
de aventura y enoturismo.

El D1GAaM surge de la colaboracién activa entre el gobierno,
instituciones académicas y de investigacién, cimaras empre-
sariales y emprendedores, con el objetivo de poner en relieve
la importancia de la gastronomia para la economia mendo-
cina y su rol fundamental como un atractivo distintivo en el
contexto global.

Aunque Mendoza cuenta con propuestas reconocidas, se
ha observado que una gran mayoria tiene dificultades para
sostenerse en un mercado dindmico con bajas barreras de
ingreso. El DIGAM busca establecer un marco que guie un
crecimiento ordenado y articulado, adaptado a las diversas
demandas con la calidad que es exigida por los turistas. Limi-
tar el potencial de la cocina mendocina solo al piblico turista
seria considerado un error, ya que los residentes también
disfrutan de la gastronomia, siendo de hecho el segmento
mayoritario que moviliza la industria gastronémica durante
todo el afio.

El punto de partida

Desde 2019, el EMETUR y AEHGA Mendoza, en colaboracién con
diversas instituciones, han organizado los «Foros de Origen
e Identidad Gastrondémica», generando un espacio interdis-
ciplinario que refleja la amplitud de la cadena de valor de los
alimentos.

Estos foros han facilitado el encuentro de actores clave,
el andlisis de casos locales, nacionales e internacionales y la
formulacién de propuestas que han orientado la creacién de
politicas publicas destinadas a fortalecer el sector gastroné-
mico. Entre los resultados mds relevantes se encuentran los
proyectos de leyes de gastronomia provincial, el Observatorio
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para el Turismo Sostenible de Mendoza que comenz6 a medir
la gastronomia lo permite hoy disponer de datos fundamenta-
les para guiar este trabajo estratégicoy la fundacién del Insti-
tuto de Investigacion y Desarrollo Gastrondmico de Mendoza,
en la Facultad de Ciencias Agrarias (Fca) de la Universidad
Nacional de Cuyo. En el capitulo quinto se aborda en detalle
la evaluacién de estos cuatro foros.

Alolargo de estos encuentros anuales y del trabajo continuo
de equipos técnicos y multidisciplinarios que han colaborado
generosamente con sus conocimientos y aportes, se ha elabo-
rado un valioso diagnéstico cualitativo. Este se constituye en
un insumo esencial para la fase tictica y operativa del Plan
actual, que ha ido consoliddndose desde su inicio, en 2019.

INTERNACIONALIZACION DE LA MARCA MENDOZA

Lainternacionalizacién de la Marca Mendoza es una prioridad
estratégica para el gobierno provincial. Este objetivo busca
colaborar en una beneficiosa proyeccion de la imagen de la
provincia, para no solo atraer a mas turistas, sino también ele-
varla calidad de la oferta turistica y gastronémica de la regién
y potenciar las posibilidades de exportacién de productos y
servicios mendocinos.

Parte fundamental de esta estrategia es la formacién y capa-
citacion del personal del sector, lo que ha llevado a un notable
aumento en la oferta educativa en areas relacionadas con la
gastronomiay el turismo.

Es un proceso en el cual han contribuido componentes de la
identidad mendocina, tan valiosos como el cerro Aconcagua, la
cultura del agua y los paisajes del oasis, la gesta sanmartiniana
y fundamentalmente el prestigio de la industria de bebidas y
alimentos, especialmente la vitivinicola.

Distinciones Internacionales
Red de Grandes Capitales del Vino

Lainclusion de Mendoza en el afio 2005 en la Great Wine Capi-
tals (Gwc) por su sigla en inglés, eleva afio a afio los estandares

de calidad de sus servicios vinculados al turismo del vino. Es
la Ginica red de los llamados viejo y nuevo mundo del vino e
incluye los servicios de enoturismo, su premiacién anual a las
mejores propuestas en las siguientes categorias restaurante;
arquitectura, parques y jardines; arte y cultura; experiencias
innovadoras; practicas sustentables; servicios relacionados;
alojamiento; pequefias bodegas propicia la innovacién, la
mejora continua y una situacién de competencia interna que
mejora la competitividad internacional del destino.

Segunda Conferencia Mundial de Turismo Enologico

Su designacion como sede de la 22 Conferencia Mundial sobre
turismo Enolégico en 2017, son ejemplos del éxito de las poli-
ticas implementadas en los tltimos afios para consolidar la
industria del turismo, el vino y la gastronomia. El evento posi-
ciond a Mendoza entre los principales destinos internacionales,
y la por entonces Organizacién Mundial del Turismo (oMT) hoy
Onu Turismo eligié la instancia para la creacién de un Proto-
tipo de Turismo del Vino, modelo que propicia a las bodegas
como fuerza centro del desarrollo local endégeno, contando a
la gastronomia como aliado fundamental.

Guia Michelin

En 2023 la guia masafamada de restaurantes del mundo hizo su
ingreso por primera vez a hispanoameérica, habiendo definido a
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA) yala provinciade
Mendoza como sus destinos para dicho fin. La guia es popular
por asignar de una a tres «estrellas de la buena mesa» a los
establecimientos gastronémicos que, en referencia a distintos
parametros fijados por sus propios jueces, destacan en calidad,
creatividad y esmero de sus platos. En cambio, asigna de uno
a cinco cubiertos en funcién del confort y el servicio con que
se sirve a los clientes cuando se trata de un restaurante, o de
una a cinco casas por el mismo criterio si se refiere a un hotel.

Mendoza fue la gran ganadora de la Gala de Premiacién. De
las 10 estrellas otorgadas por la Guia Michelin a la Argentina,
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7 quedaron en la provincia y 3 en Ciudad de Buenos Aires.
Mendoza obtuvo 4 estrellas en las categorias restaurantes y 3
estrellas en restaurantes sostenibles y otros 15 recomendados,
refuerza la posicién de Mendoza como un destino gastroné-
mico de primer nivel. Las estrellas Michelin son los galardones
mas ansiados por los restaurantes y chefs de todo el mundo.

Capital Internacional de la Gastronomia
y el Vino en 2023 y 2024

Mendoza fue declarada Capital Internacional de la Gastronomia y
el Vino por la Feria Iberoamericana de Gastronomia (FIBEGA). Este
reconocimiento, que previamente recibieron destinos como la
Ciudad de Buenos Aires, Zaragoza, Madrid y Miami, destaca la
relevancia de la gastronomiay el vino en el desarrollo turistico
de la provincia. Mendoza es el tercer lugar en Sudamérica en
recibir este honor, que reconoce a toda la provincia.

Mendoza, Capital Iberoamericana
de la Armonia del Vino

Elreconocimiento de la Academia Iberoamericana de Gastronomia
para 2023-2024 destaca la excelencia promoviendo una cul-
tura gastrondmica basada en cuatro principios: sostenibilidad,
salud, solidaridad y satisfaccién de las cocinas iberoamericanas.

Esto que la Academia llama las «4s», destaca al vino como
un alimento de valor, armonizador y protagonista de la gas-
tronomia regional:

Sostenibilidad: este principio apunta a fomentar medidas
que reduzcan el impacto ambiental en las actividades
culinarias, vitivinicolas y enoturisticas, mediante el uso
eficiente de los recursos naturales, el aprovechamiento
integral de los alimentos, la minimizacién de residuos
y emisiones de gases, el impulso a la economia circular
y el apoyo a productores locales.

Salud: principio que pregona garantizar la excelencia
en los alimentos y la oferta culinaria y enoldgica, cui-
dando la elaboracidn, presentacién y servicio, asi como
la seleccién y tratamiento de los ingredientes. También
asegurar la trazabilidad, la seguridad alimentaria y el
cumplimiento de las normas sanitarias. Ademas, se
destaca al vino como un alimento cultural, histérico y
patrimonial de Iberoamérica, valorando su contribucion
alasalud, el bienestar y la felicidad de las personas.

Solidaridad: apunta a valorar y proteger a los creadores
de la gastronomia y la vitivinicultura iberoamericanas,
reconociendo la riqueza de sus productos, técnicas, tra-
diciones y saberes ancestrales. Asimismo, promueve el
didlogo intercultural y el respeto mutuo entre las dife-
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rentes expresiones culinarias y enoldgicas, contribu-
yendo a la seguridad alimentaria y al derecho de todas
las personas a una alimentacién adecuada.

Satisfaccién: propone impulsar la creatividad y experi-
mentacién en la gastronomiay el vino, integrando nue-
vos productos, técnicas, sabores y tendencias que enri-
quezcan su oferta y se ajusten a las demandas actuales
de los consumidores. Para ello, es fundamental conocer
las caracteristicas de cada vino y las reglas basicas del
maridaje, para realzar sabores, aromas y texturas, armo-
nizando la experiencia sensorial.

RELEVANCIA ECONOMICA

Mendoza, reconocida a nivel mundial por su liderazgo en la
industria vitivinicola, se ha consolidado como la principal
productora de vinos en Argentina, aportando el 80% del total
nacional.

Mientras que la gastronomia, junto con los sectores de alo-
jamiento y comercio, representa un 20% del Producto Bruto
Geografico (PBG) provincial, lo que marca suimportancia en la
economia local; mientras que si se toma solo la gastronomia,
esta representa el 3,8%.

La gastronomia mendocina no solo es un atractivo turistico,
sino también un motor econémico clave parala provincia. En
2019, el sector gastrondmico generd ingresos por 160 millones
de ddlares, representando el 1% de la facturacién total de las
empresas en Mendoza. Ademds, la gastronomia contribuye con
casi un 3% del empleo privado formal en la provincia.

Segin la oNU Turismo, mas de un tercio del gasto de un
turista se destina ala comida, lo que subraya la importancia de
la gastronomia como una experiencia central en el turismo. En
Mendoza, el 30% de los costos en restaurantes se relaciona con
la compra de alimentos, muchos de ellos productos agricolas
locales, como frutas y hortalizas. Esta demanda impulsa la eco-
nomia local y mejora la calidad de los productos en respuesta
a las exigencias del sector gastronémico.

31



32

TENDENCIAS GLOBALES QUE IMPACTAN EN
LA DEMANDA GASTRONOMICA DE MENDOZA

La demanda gastrondmica a nivel global estd experimentando
cambios significativos, influenciados por diversas tendencias
que también impactan en Mendoza como un destino gastroné-
mico de relevancia en Latinoamérica. A continuacion, se destacan
las principales tendencias y como estas se reflejan en la oferta
gastronémica de la region.

1. Preferencia por productos naturales y auténticos: la demanda
de alimentos basados en productos naturales, organi-
cos, con identificacién geografica y artesanales estd en
auge a nivel global. Los consumidores buscan sabores
auténticos y una conexion mas profunda con el origen
de los mismos. Mendoza, con su rica tradicion agricola
y vinicola, estd en una posicién privilegiada para capi-
talizar esta tendencia, ofreciendo productos locales de
alta calidad que reflejan la identidad de la regién.

2. Enfoque en la vida saludable: la tendencia hacia una vida
saludable se extiende a la gastronomia, donde se prio-
rizan alimentos frescos y opciones mas naturales. Los
visitantes de Mendoza, atraidos por su oferta de wellness,
termasy deportes, buscan experiencias gastrondmicas que
complementen su estilo de vida saludable. Esto se tra-
duce en una creciente demanda de platos que integren
ingredientes frescos y nutritivos, con un enfoque en la
cocina ligera y balanceada.

3. Nuevas dietas, por preferencia en gustos o salud: situaciones
como intolerancias y alergias alimenticias, o solo por
preferencias, obligan a los establecimientos a enrique-
cer sus mendes con propuestas diversas, por ejemplo
para celiacos, vegetarianos o veganos. En esto Mendoza
ha avanzado en términos de legislacién y de ofertas
concretas.

4. Reduccion de aziicares y carbohidratos refinados: la dis-
minucién en el consumo de aztcares y carbohidratos

refinados es una tendencia clara, impulsada porla con-
ciencia de los consumidores sobre los efectos de estos
en la salud. En Mendoza, esto se refleja en la oferta de
mends que priorizan ingredientes integrales, frutas y
verduras frescas, y alternativas mds saludables al azticar
refinado, alinedndose con la demanda de los visitantes
que buscan opciones mas conscientes.

5. Eticaen el consumo: los aspectos éticos en torno al con-
sumo de alimentos estin ganando protagonismo. El
aumento de la comunidad vegana y flexitariana, espe-
cialmente entre los jévenes, y la preocupacién por los
procesos productivos, exigen una respuesta adaptada de
la oferta gastronémica de Mendoza. Los consumidores
valoran cada vez mas los productos que demuestran un
compromiso con el ambiente y la sostenibilidad, lo que
favorece alos productores locales que utilizan practicas
agricolas responsables.

6. Conexion entre cocina y comensal: los consumidores ya no
se conforman con ser simples receptores de platos. Quie-
ren ser participes, conocer el origen de los ingredientes
y tener un didlogo mas abierto con los chefs y estableci-
mientos. En Mendoza, esta tendencia se manifiesta en
la creciente popularidad de experiencias gastronémicas
inmersivas, como visitas a bodegas, talleres de cocina, y
degustaciones guiadas, donde el comensal puede inte-
ractuar directamente con los productores, cocineros,
enriqueciendo su experiencia.

En resumen, Mendoza como destino gastrondmico atiende a
estas tendencias globales, ofreciendo una oferta que no solo
refleja su rica identidad local, sino que también se encamina
a dar respuesta a las demandas de un consumidor cada vez mas
consciente y exigente. Esto no s6lo continuara fortaleciendo la
Marca Mendoza, sino que también el posicionamiento de la
provincia como un referente en el turismo gastronémico sos-
tenible y auténtico.
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HERENCIA ALIMENTARIA

No es posible vivir sin comer. Pero lo que diferencia a los huma-
nos es la forma en la que comen. Y eso es parte de la civilizacién
y la cultura.

«La alimentacién es un hecho social total», sostiene la
antropdloga Patricia Aguirre, quien aborda todos los ambitos
de una sociedad, desde su economia hasta su estética en la pre-
sentacién de los platos. «La manera de vivir ha condicionado
la manera de comer, que ha condicionado la manera de vivir,
en un sistema complejo de interrelaciones maltiples», agrega.

Mendoza, como otras, tiene su propia manera de comer
que resulta de maltiples factores. En un ambiente signado
por un clima arido dentro de la franja templada, por la cordi-
llera de los Andes y sus rios, por la conformacion aluvional de
sus suelos y los valles sedimentados, dan forma a un territo-
rio que permitif el desarrollo de la agricultura fundamental
para su subsistencia. Los habitantes originarios, los Huarpes,
y los diferentes pueblos prehispanicos dejaron su herencia
ancestral en nuestros suelos, afincando en algunas latitudes
diferentes nucleos de poblacién.

Con el perfeccionamiento del sistema de distribucién del
agua de deshielo desarrollaron sistemas de riego que sor-
prendieron a los conquistadores espafioles. Alli se produjo
un choque y al mismo tiempo una asimilacién mutua de dos
tradiciones en materia culinaria.

Segtin Castro-Gémez (2005) en su obra Ciencias sociales,
violencia epistémica y el problema de la ‘invencién del otro’,
el colonizador, en su intento por encontrar equivalencias para
los productos encontrados en los territorios colonizados, pro-
curd que su paladar interpretara los nuevos codigos gusta-
tivos. Este proceso implicé la imposicién de una «violencia
epistémica», término utilizado por el autor para describir la
alteracion y desvalorizacién de las tradiciones alimentarias
indigenas. Como resultado, se produjo el cambio de nom-
bres de numerosos productos, el menosprecio hacia sabores,
aromas y preparaciones propias de los pueblos originarios,
e incluso la apropiacién indiscriminada de estos elementos,
sin consideracion de los contextos socioculturales y religiosos
asociados a su uso (Castro-Gémez, 2005).
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Este choque-asimilacién no serd el tltimo en la produccién,
preparacion y el consumo de los alimentos en la regién. La
llegada de las corrientes migratorias de fines del Siglo xtx y
comienzos del XX no tuvo una influencia menor, en paralelo a
los cambios tecnoldgicos y del sistema de transporte.

Sin embargo, hay una raiz que persiste —a veces con difi-
cultad- en la gastronomia de la regién. Victor Vich dice, en
su libro «Desculturizar la cultura» (2014), que «siempre que
hablamos de cultura tenemos que hablar de cambio, hibridez,
diferenciaciones internas, habitus heredados y relaciones de
poder, pero también de una agencia humana que pueda ser
capaz de transformar todo aquello». Por eso, en esta instancia
se debe preguntar sobre la patrimonializacion de la gastrono-
mia para llegar a una mirada heterogénea y plural.

La gastronomia como patrimonio cultural

La gastronomia constituye un componente esencial del patri-
monio cultural de cualquier sociedad, pues a través de ella se
reafirma el reconocimiento de las costumbres y tradiciones
ancestrales de un pueblo. La proteccion, conservacion e inter-
pretacion de la diversidad cultural y del patrimonio (tanto
tangible como intangible) representan desafios significativos
en un mundo cada vez mas globalizado.

Un objetivo clave de la gestién del patrimonio cultural es
comunicar su significado y la necesidad de preservarlo, tanto
ala comunidad local como a los visitantes. En este contexto, la
gastronomia ha adquirido una creciente importancia, consoli-
dandose como un recurso valioso dentro del turismo cultural.

Las principales motivaciones para su exploracién radican en
la bisqueda de experiencias auténticas a través de la alimenta-
cién ylos viajes, priorizando lo genuino sobre lo estandarizado.
La recuperacién de las raices culinarias y la comprension de
la cultura de un lugar a través de su gastronomia fortalecen la
capacidad de comunicar la identidad local y refuerza la marca
Mendoza. La cocina tradicional es cada vez mas reconocida
como un componente invaluable del patrimonio intangible de
los pueblos. Aunque los platos pueden ser vistosos, su caracter
distintivo reside en su preparaciény en el significado cultural
que tienen para cada sociedad.

La gastronomia, popularmente percibida desde la perspec-
tiva del producto final, es decir, el plato terminado; se valora
en funcién de un conjunto de factores como los ingredientes,
utensilios, técnicas de elaboraciéon y condimentacién. Esta
practica alimentaria tiene un significado profundo para la
comunidad de origen.

En 1997, la UNEsco (Organizacidn de las Naciones Unidas
parala Educacion, la Ciencia yla Cultura) incorporé conceptos
referidos a la gastronomia en su declaracién de Patrimonio
Intangible:

«El conjunto de formas de cultura tradicional y popular
folclérica, es decir, las obras colectivas que emanan de
una culturay se basan en la tradicién. Estas tradiciones
se transmiten oralmente o mediante gestos y se modi-
fican a lo largo del tiempo a través de un proceso de
recreacion colectiva. Se incluyen en ellas las tradiciones
orales, los rituales, las fiestas, la medicina tradicional y la
farmacopea, las artes culinarias y todas las habilidades
especiales relacionadas con los aspectos materiales de
la cultura, tales como las herramientas y el hibitat».

Posteriormente, en la Convencidn de la Asamblea General de la
UNEsco del 17 de octubre de 2003, se mencioné al Patrimonio
Cultural Intangible como:

«Las practicas, representaciones, expresiones, Conoci-
mientos y habilidades, incluyendo utensilios, objetos,
artefactos y el espacio cultural que son reconocidos por
una comunidad y transmitidos de generacién en gene-
racién, proporcionando continuidad e identidad».

Desde este punto de vista, es relevante destacar algunas defi-
niciones de expertos que rescatan la amplitud del acto de ali-
mentarse:

«Un alimento no es sélo un alimento. Tiene significado
social, emocional y simbdlico. Es un complejo mix de cali-
dad, herenciaynaturaleza; es un producto dela historia. Su
valorseincrementaconlaautenticidadylasingularidad que
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representa, es decir, con su caracter menos globalizado».
Ernesto Barrera.

«La alimentacién humana es un acto social y cultural
donde la eleccién y el consumo de alimentos ponen
en juego un conjunto de factores de orden ecoldgico,
histérico, cultural, social y econémico, ligados a una
red de representaciones, simbolismos y rituales».
Marcelo Alvarez.

Elementos constitutivos de la cocina de un pueblo

Farby Armelagos, en su obra Anthropologie des coutumes alimen-
taires (1985), definen la cocina como una estructura compuesta
por cuatro elementos esenciales, una idea que retoma Marcelo
Alvarez en su anlisis sobre la cocina como patrimonio intan-
gible. En este contexto, los autores identifican los siguientes
elementos:

1. Una seleccién limitada de alimentos disponibles en el
entorno, determinada por la capacidad de acceso y el
aprovechamiento energético.

2. Elmodo caracteristico de preparacidn, que incluye técni-
cas como cortar, asar, cocer, hervir o freir los alimentos.

3. Los principios tradicionales de condimentacion aplica-
dos al alimento base de cada sociedad.

4. Un conjunto de normas que regulan el estatus simbdlico
de los alimentos, tales como el nimero de comidas dia-
rias o las reglas sobre el consumo individual o colectivo.

En las tltimas décadas, la gastronomia ha emergido como un
pilar esencial para comprender las tradiciones y el estilo de
vida de un territorio. Sin embargo, como advierte Alvarez, esta
cultura enfrenta un proceso de estandarizacién, impulsado
por la globalizacidn, los viajes y los medios de comunicacién
masiva, que tienden a simplificar y homogeneizar estas expre-
siones culturales.

Durante las primeras fases del turismo, particularmente
en su etapa masiva, los viajeros solian preferir experiencias
gastrondmicas que replicaran las de sus lugares de origen,
sin prestar mayor atencién a la cultura local. No obstante, a
partir de la década de 1980, comenzd a surgir un interés cre-
ciente por los viajes con fines culinarios, lo que ha propiciado
la patrimonializacién de la gastronomia local y su inclusién
como un componente central dentro del turismo cultural (Farb
y Armelagos, 1985; Alvarez).»

Proceso de patrimonializacion:
la receta que guarda un legado antiguo

El concepto de patrimonializacion involucra una postura activa
en la construccién del patrimonio, donde no solo se recibe un
legado, sino que también se participa en su reconfiguracién.
Este proceso exige un reconocimiento cuidadoso y, en oca-
siones, la toma de decisiones sobre qué elementos culturales
deben preservarse o descartarse, con una vision orientada
hacia el futuro.
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La patrimonializacién es un proceso social que responde a
la necesidad de reafirmar raices locales frente a la tendencia
global de homogeneizacidn, al tiempo que se valoran y revalo-
rizan activos especificos en la produccion y el consumo. Este
proceso va mas alld de la simple preservacién de elementos
culturales; también implica su activacién y puesta en valor,
lo que permite construir referencias identitarias duraderas.

En definitiva, la patrimonializacién se lleva a cabo mediante
una seleccion de elementos culturales preexistentes, definidos
colectivamente como significativos para la identidad de una
comunidad.

A pesar de que el patrimonio suele asociarse con la esta-
bilidad y la continuidad, también es dindmico, se va adap-
tando a las transformaciones sociales a lo largo del tiempo.
Por ejemplo, el patrimonio alimentario se construye a partir
de una seleccién de ingredientes, técnicas de preparaciéon y
costumbres de consumo que reflejan la cultura alimentaria de
una sociedad. Esta seleccidn es un proceso que se aggiorna a
diferentes circunstancias, demostrando la capacidad de una
cultura para preservar y adaptar sus tradiciones.

Para que un elemento cultural sea considerado patrimonio,
debe ser activado por un agente social que desee promover una
version especifica de la identidad cultural. En este contexto,
la autenticidad se refiere a la aceptacién colectiva de ciertas
practicas como tradicionales, incluso en medio de cambios
conscientes.

Finalmente, el proceso de patrimonializaciéon también
implica decidir qué elementos culturales deben no solo pre-
servar, sino también reconocerse como parte del patrimonio
colectivo. Esto incluye aquellos aspectos que son «buenos para
comer, buenos para pensar y buenos para patrimonializar».

TURISMO GASTRONOMICO

En el dltimo tiempo ha surgido una clara necesidad de reva-
lorizar el patrimonio gastrondmico regional como uno de los
pilares fundamentales para el desarrollo del turismo cultural.

El turismo gastrondmico estd en pleno auge, convirtiéndose
en un atractivo tanto para la comunidad local como para los

visitantes, lo que refuerza la presencia de la gastronomia local
en la promocién y difusién turistica.

Cada sociedad posee un vasto legado de tradiciones y cos-
tumbres, y el turismo se nutre de ellas para atraer a visitantes
interesados en diversas manifestaciones culturales, tanto en
contextos urbanos como rurales. Sin embargo, es en el dmbito
rural donde se han realizado los mayores esfuerzos por preservar y
promover estas tradiciones.

La gastronomia, como parte del patrimonio local, se esta
integrando en nuevos productos turisticos orientados a nichos
de mercado especificos, permitiendo la participacién activa de
la comunidad en su elaboracién y contribuyendo al desarrollo
sostenible de la actividad. Es crucial reconocer cémo, a lo largo
deltiempoy el espacio, se han intercambiado recursos y pautas
culturales a través de sabores, olores y colores, lo que sin duda
abrird nuevas oportunidades.

La gastronomia es sumamente diversa, compuesta por
una gran variedad de platos, aunque solo algunos de ellos son
ampliamente conocidos. Otros, con un fuerte valor cultural e
identitario, permanecen menos difundidos.

Encuestas realizadas por el Observatorio para el Turismo
Sostenible (oprs) a residentes han revelado una pérdida pro-
gresiva de ciertos platos, tales como la chaya, el charqui, chicha
y aloja que han dejado de prepararse y consumirse por diversos
factores.

Guia para el analisis de la cocina identitaria
1. Comunidad de origen.

2. Tiempoy lugar.

3. Ingredientes y recursos disponibles.
4. Herramientas y utensilios.

5. Técnicas culinarias.

6. La condimentacién como formador del gusto.
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7. Ritos de alimentacién cotidiana y festiva.

8. Platosy recetas que trascienden mas de cuatro genera-
ciones (platos con pertenencia colectiva).

9. Los migrantes (la riqueza de la trashumancia cultural).

La seleccién y preservacion del patrimonio es una actividad
productiva que crea valor, constituyendo un proceso esencial
para la memoria, la territorialidad y la identidad regional.
Estas multiples dimensiones estin interrelacionadas y es a
través de ellas que se lleva a cabo la apropiacién social de los
bienes alimentarios.

Los repertorios patrimoniales activados representan diver-
sas versiones de la identidad. Estos reflejan la expresion de los
distintos «nosotros», un concepto que encarna la diversidad
cultural que enriquece y no estanca.

La cultura no debe entenderse como un conjunto homo-
géneo e inmutable de significados. Es, en cambio, un sistema
dindmico que contiene zonas de estabilidad y cambio. Solo
aquellos significados compartidos y persistentes a lo largo del
tiempo pueden considerarse netamente culturales. La trans-
misién de la herencia cultural a las nuevas generaciones es crucial
para mantener la identidad cultural de una sociedad.

Es fundamental destacar la importancia de la autenticidad,
que es el pilar que sostiene el concepto de patrimonio cultural.
La interpretacion del patrimonio debe proporcionar no sélo
el significado de las tradiciones, sino también incorporar las
expresiones culturales actuales y la diversidad de la comuni-
dad.

Los proyectos turisticos deben contemplar las normas que
prevén la proteccion y conservacion a largo plazo de las culturas
vivasy delos sitios con valor patrimonial. La cultura abarca no
sololas artes yletras, sino también los modos de vida, sistemas
de valores, tradiciones y creencias de un grupo social.

El concepto de tradicidn, lejos de ser una simple mirada al
pasado, implica la transmisién activa de un legado a las futuras
generaciones. Es un concepto dindmico que se enriquece con
el tiempo, transmitiendo no solo conocimientos, sino también
un sentido de identidad y pertenencia.

Las tradiciones se mantienen vigentes gracias a la memoria
colectivayala continuidad histérica, integrando el pasado con
el presente y proyectandose hacia el futuro. No todo el pasado
que sobrevive se convierte en tradicion; esta se selecciona y
adapta segiin las necesidades del presente, lo que le otorga un
cardcter dindmico y adaptable.

La identidad cultural se fundamenta en valores compartidos
que definen a una comunidad, especialmente en contextos de
migracion o interaccion cultural. La identidad se construye y
reconstruye constantemente en un proceso dinimico que no se
limita a preservar un estado fijo del pasado, sino que se adapta
y se reinterpreta en funcién de las circunstancias actuales.

Laidentidad cultural no solo se define en términos indivi-
duales, sino también colectivos, donde las comunidades crean
una identidad compartida que se nutre de su historia y se pro-
yecta hacia el futuro. La UNEsco reconoce la identidad cultural
como una riqueza que dinamiza a los pueblos, permitiéndoles
nutrirse de su pasado y acoger aportes externos compatibles
con su idiosincrasia.

La gastronomia es un simbolo territorial que refleja tanto
la cultura como la naturaleza de un lugar, vinculando a las
personas con su entorno. La cocina tipica de cada regién, es
parte fundamental del patrimonio de las sociedades, un ele-
mento identitario que se manifiesta en la produccién agricola,
los platos tradicionales y las costumbres relacionadas con la
preparaciony el consumo de alimentos. Estas practicas varian
ampliamente segiin el contexto cultural, haciendo que accio-
nes cotidianas en una cultura, como comer descalzo o sin
cubiertos, puedan parecer insélitas en otras. En cualquier caso,
la gastronomia y todo lo que la rodea, son elementos esenciales
en el desarrollo de las comunidades y la vida en sociedad en
cualquier parte del mundo.

En Argentina, se encuentra un vasto y rico patrimonio cul-
tural culinario, compuesto por alimentos que son emblema de
nuestra identidad gastronémica. El antropélogo Marcelo Alva-
rez afirma: «El vino tinto Malbec, el mate con yerba, el dulce
deleche, las empanadasy el asado han sido reconocidos como
Patrimonio Cultural, Alimentario y Gastronémico Argentino,
no solo por su cardcter tipicamente argentino, sino también
por su consumo extendido en todo el territorio nacional».
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Alvarez, integrante del equipo de investigacién del pro-
grama «Patrimonio Cultural Alimentario Gastronémico
Argentino», subraya la relevancia de la alimentacién como
fenémeno social y cultural: «La alimentacién es un hecho social
total, situado en la interseccién de lo material y lo simbdlico,
lo econémico, lo social, lo politico y lo cultural. Comer no solo
nutre, sino que también crea un medio universal para expre-
sar identidades, establecer relaciones sociales, fomentar la
hospitalidad, la solidaridad y el placer».

Con este enfoque, Alvarez realza la compleja dimensién de
la gastronomia como parte esencial del entramado cultural
argentino.

En Mendoza se encuentran casos de éxito vinculados a pla-
tos, itinerarios y fiestas que refuerzan esta identidad. Algunos
ejemplos son:

Itinerarios: «Ruta del vino», «Caminos del olivo (hoy,
Mendoza oliva bien)», «Caminos de Altamira», «Rutas
alimentarias del chivito y la trucha en Malargiie».

Platos con declaracion patrimonial: «Carne a la masa»,
declarado patrimonio cultural del departamento de San
Rafael el 10 de abril de 2019 por la Ordenanza 13.372.

Fiestas: «Fiesta Nacional de la Vendimia», «Fiesta
Nacional del Chivo», «Fiesta Provincial de la Torta Frita
y el Mate», «Fiesta del Meldén y la Sandia», «Fiesta del
Camote», «Fiesta Nacional de la Ganaderia de Zonas
Aridas», «Fiesta Provincial de la Papa», «Fiesta Provincial
de la Cerveza» y «Festival del Envero», entre otras.

La comida no solo es una necesidad basica, sino que también
abre la puerta a debates mas amplios sobre temas como la
pobreza, la distribucién de recursos, la explotacion agricolay
pesquera, y el desperdicio de alimentos en contextos de super-
produccién. Sin embargo, en el contexto de este andlisis, la
gastronomia se concibe como una manifestacién cultural,
una herramienta para el desarrollo local y una experiencia
auténtica que refleja el paisaje y la identidad de una regién.

CULTURA Y PAISAJES GASTRONOMICOS

La cultura, en su sentido mas amplio, abarca los modos de vida,
costumbres, conocimientos y el desarrollo artistico, cientifico
e industrial de una época o grupo social. Dentro de este marco,
la gastronomia se erige como un medio de comunicacion y transmisién
cultural, constituyendo una parte integral del patrimonio de
una sociedad. Este patrimonio gastronémico no solo posee un
valor histérico, sino que también se proyecta hacia el futuro,
convirtiéndose en un elemento clave de expresion e identidad
cultural.

La gastronomia, entendida como parte esencial de la cul-
tura, establece profundos vinculos entre la alimentacidn, el
territorio y la identidad de un pueblo. Los paisajes culturales,
que integran aspectos naturales, arquitectonicos e histdricos,
son manifestaciones tangibles de esta identidad. Entre ellos, los
paisajes gastrondmicos, o foodscapes, destacan por su capacidad
de integrar dimensiones econdmicasy sociales, actuando como
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herramientas de cohesién social. Estos paisajes no solo repre-
sentan el patrimonio culinario de un lugar, sino que también
crean asociaciones intangibles entre un territorioy su comida,
fusionando arquitectura, historia, patrimonio y estructuras
sociales en una experiencia Ginica, valorada a nivel global, como
lo evidencia el reconocimiento de la UNEsco.

Los medios de comunicacién desempefnan un papel crucial
enla configuracién dela culturaylaidentidad, influyendoenla
percepcion del patrimonio gastronémico. A través de la prensa,
la radio, la television y, especialmente Internet, se moldean las
visiones del mundo y se define la memoria colectiva. En este
contexto, el periodismo gastrondémico funciona como un nexo
entre la comunicacién yla cultura, difundiendoy preservando
este patrimonio. Comenzd haciendo referencia de recetas, y ha
evolucionado para destacar a chefs y la alta cocina. Las estrate-
gias de comunicaciény marketing, especialmente en las redes sociales,
son fundamentales para su éxito, promoviendo destinos y mol-
deando la percepcién del patrimonio cultural y gastronémico.

En este contexto el turismo gastrondmico se ha consolidado
como una estrategia clave en la construcciéon de productos
turisticos. Siendo la gastronomia un componente de la iden-
tidad de los pueblos, proyecta una imagen favorable, toda vez
que sea bien planificada. A través del DIGAM se contribuye
con estas premisas.

En los Gltimos afios, la gastronomia ha adquirido una relevan-
cia creciente, especialmente en los entornos rurales. Este ambito
evoca autenticidad, una cualidad que parece haberse perdido
en las grandes ciudades. En este contexto, la gastronomia
surge de actividades del sector primario, como la agricultura,
la ganaderia yla pesca, que forman la base del paisaje culina-
rio de un destino. Los productores, con su trabajo meticuloso,
crean las materias primas que luego se convierten en produc-
tos alimenticios para el consumidor.

En entornos rurales y montafiosos, no masificados, los
turistas muestran un interés creciente en el origen de los ali-
mentos que consumen, transformando el producto gastroné-
mico en una experiencia turistica. Esta experiencia abarca no
solo a los productores, sino también a las sinergias entre las
actividades agropecuarias y el sector turistico, como por ejem-
plo los mercados de agricultores o las ferias gastronémicas.

Aqui, el producto y el productor, son los protagonistas que
transmiten autenticidad a los visitantes, ya sean locales, regio-
nales o internacionales. Participar en tradiciones centenarias,
como la elaboracién de quesos en entornos naturales, ahade
un valor especial a la experiencia. Los mends gastronémicos
de ciertos establecimientos también forman parte de esta
experiencia, donde los chefs, utilizando productos locales,
juegan un papel crucial.

En un mundo cada vez mas globalizado, donde las cadenas
de comida rapidallegan alas zonas mas remotas, resaltar lo local
se convierte en una tarea compartida, no solo por los residentes
o trabajadores del sector primario, sino también por las enti-
dades publicas y privadas, involucradas en la valorizacién de
estos productos.

La predisposicion de los visitantes a explorar nuevas gas-
tronomias enriquece la experiencia, ya sea a pocos kilémetros
de casa o en lugares lejanos. La comida callejera, o street food,
ha captado la atencién global, combinando autenticidad y
experimentacion culinaria, incluso en las propuestas de chefs
de renombre.

La gastronomia se establece como un factor clave en la
atraccién turistica y una experiencia auténtica. La comida
es fundamental en cualquier viaje, con un tercio del gasto de
los turistas destinado a la alimentacién. Este gasto abarca
desde comidas en restaurantes hasta la compra de productos
gastrondémicos como souvenirs, prolongando la experiencia
culinaria y compartiéndola con familiares y amigos. De este
modo, los turistas se convierten en promotores involuntarios
de un patrimonio cultural inmaterial. Como ejemplos locales
se pueden citar a los vinos, alfajores y aceite de oliva virgen
extra (AOVE), entre otros.

El desarrollo de estrategias y nuevos productos turisticos,
como las rutas gastrondmicas, debe considerar el vinculo entre
turismo y alimentacién. El patrimonio gastronémico regio-
nal es esencial para el turismo cultural, por lo que es crucial
disefar politicas eficaces, planificar la produccién y alcanzar
visibilidad internacional. Decidir qué promover es una parte
integral de la politica de desarrollo territorial.

Las rutas gastrondmicas son itinerarios tematicos que inte-
gran la produccidn, elaboracién, comercializacién y consumo
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de alimentos tradicionales y de calidad, elaborados con ingre-
dientes locales. Estas rutas se construyen a partir de factores
interdependientes, como la calidad del suelo, la disponibilidad
de agua para riego, la flora y fauna, las pricticas agricolas, y
la contribucién histdrica de diversos actores (nativos, coloni-
zadores e inmigrantes).

Mas alla del turismo, las rutas gastronémicas también bus-
can fomentar el desarrollo local, valorizar los alimentos y esta-
blecer denominaciones de origen. El éxito de una ruta depende
de un tema comin que la vincule de manera coherentey de la
implementacién de politicas de calidad.

El paisaje gastronémico, definido por productos locales
como café, miel, cerveza o vino, es un recurso valioso que
puede diversificarse en nuevas formas de turismo, como el
turismo del arroz o productos mas exdticos. La valorizacién
del patrimonio culinario implica destacar a los artesanos
del sector primario, que son la base de la cadena alimenta-
ria. La gestién del atractivo gastronémico debe promover
una relacién sélida entre el sector turistico y los productores
artesanales, compartiendo sus historias y promoviendo la
produccién local.

En Mendoza se destacan las producciones de caprinos en
zonas no irrigadas como Lavalle, en Malargiie con la trashu-
mancia, y la recoleccién de vainas de algarroba en la reserva
de la biosfera en Nacufian, Santa Rosa.

La Reserva de Nacufidn es la primera drea protegida creada
en el territorio de Mendoza, constituyéndose en la més estu-
diaday conocida de la provincia y de la regién del Monte. Fue
creada en 1961 por Ley 2821 de la Provincia de Mendoza. Desde
1986 Nacufidn pertenece al Programa MAB «El Hombre y la
Bidsfera» de la UNEscO, integrando la Red Mundial de Reser-
vas de Bidsfera. Este programa tiene como objetivo principal
mejorar las relaciones entre el ser humano yla naturaleza. Es
también un sitio AICAS (Area de Importancia para la Conser-
vacién de Aves Silvestres).

El desarrollo de la gastronomia como recurso turistico
ha creado sinergias que reinventan lo tradicional, como lo
demuestra el vino y otros productos locales que conectan con
mercados, ferias y degustaciones, logrando un impacto local,
regional e incluso internacional.

En este sentido, el EMETUR esta trabajando en el desarrollo
del programa «Vivencias Mendocinas» que tiene como obje-
tivo principal poner en valor a las comunidades locales y su
identidad mediante el desarrollo turistico a escala humana.
Este enfoque busca promover un turismo sostenible que res-
pete y resalte las caracteristicas tnicas de cada comunidad,
permitiendo a los visitantes experimentar la cultura, tradicio-
nes y estilo de vida locales de manera auténtica y respetuosa.
El programa, que se lleva adelante en coordinacién con los
municipios, contiene seis (6) productos: «Casas, Casonas y
Altares»; «Patios de Cuyo»; «<Mendoza oliva bien»; «Paisajes
con Sabor a Mendoza»; «Camposy Cielos» y «Pueblos Memora-
bles», se sustenta en la colaboracién con los habitantes locales
para ofrecer experiencias que no solo beneficien a los turistas,
sino que también contribuyan al bienestar y al desarrollo eco-
némico de las comunidades anfitrionas. «Mendoza oliva bien»
y «Paisajes con sabor a Mendoza» tienen como protagonista
principal ala gastronomiay ala cadena de valor del alimento.

La economia de la experiencia juega un papel crucial en la
planificaciéon de las relaciones con los clientes, transformando
servicios en experiencias Ginicas e inolvidables. La interaccién
con el publico a través del arte es una forma original de captar
la atencidn, y la gastronomia se une al cine, la literatura y la
musica en una sinergia que enriquece la vivencia.

La gastronomia tiene un gran potencial por explorar y desa-
rrollar, tanto en el ambito académico como en el profesional. La
creacién y comunicacién de narrativas que asocien productos
y tradiciones culinarias con historias elaboradas, es un camino
prometedor para el futuro de la gastronomia como una forma
de comunicacién cultural. Los casos del Pais Vasco y Pert, por
ejemplo, muestra cémo la gastronomia ha pasado de ser un
elemento cultural a convertirse en un fenémeno global.
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LA GASTRONOMiA' COMO INTERSECCION
DE SABERES Y PRACTICAS

La gastronomia se define como «el conocimiento sobre lo que
comemos y como lo comemos». Es un campo interdisciplina-
rio que estudia y genera procesos fisicoquimicos, culturales y
socioecondmicos relacionados con el cultivo, procesamiento,
distribucién y consumo de alimentos y bebidas. Estos pro-
cesos impactan en el bienestar fisico, mental y social de los
individuos.

Las prdcticas alimentarias estan cargadas de significados. Desde
la eleccién de qué es o no comestible, hasta en el modo de
prepararlo, servirlo y consumirlo reflejan las caracteristicas
culturales y sociales de un pueblo.

En Mendoza, la gastronomia se integra en un entramado
social, empresarial y tecnolégico que se manifiesta a través de
un proceso circular continuo. Este entramado exhibe cone-
xiones horizontales, verticales y oblicuas entre sus eslabones,
configurando un tejido social y empresarial de alta relevan-
cia. La presencia de potenciales interconexiones sugiere un
panorama atractivo para la industria, la tecnologia y el cono-
cimiento, promoviendo saltos cualitativos en la cadena de
valor. Un caso emblematico de esta dinamica es el aceite de
oliva virgen extra (AOVE) producido en Mendoza.

Mendoza evidencia una fortaleza significativa en este
ambito, posicionando su gastronomia como un factor crucial
para el crecimiento sostenido. Es esencial fomentarlas interco-
nexiones, particularmente en las dreas de servicio y producto,
las cuales juegan un papel decisivo en este proceso. El objetivo
primordial es definir una propuesta de valor tinica, orientada
al producto, al cliente y al proceso productivo.

Servicio y producto, de la cadena a la trama
El principal desafio y responsabilidad dentro de la cadena

de valor gastronémica radica en la integracién efectiva de
servicios y productos.
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Cadena de valor del turismo gastronomico

01 02 03
Sector primario Comercio, distribucion Turismo, Iempresasl de
y secundario y servicios relacionados Innovacion, tecnologia
y conocimiento
De la tierra De la mesa De la boca
a la mesa alaboca al mundo

Alto valor de importacion [§ Alta exportacion
Mendoza de productos primarios de conocimiento
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Fuente: Elaboracion propia.

El esquema presentado ilustra el proceso productivo en
Mendoza, dividido en tres fases interrelacionadas: en la
primera, los productos agricolas y materias primas se obtie-
neny transforman («de la tierra a la mesa»); en la segunda,
el comercio y la distribucién actdan como intermediarios,
generando valor en los sectores logisticos y comerciales («de
la mesa a la boca»); finalmente, la tercera fase se centra en
el turismo y la innovacién, promoviendo el producto local
y la experiencia gastronémica a nivel global («de la boca al
mundo»). Esta progresién subraya la importancia de los
productos primarios y la exportacién del conocimiento y
delaidentidad, estableciendo un ciclo continuo que vincula
los recursos naturales con el crecimiento tecnolégico y el
desarrollo econémico.

Estrategia para generar valor.
El mejoramiento continuo de la trama

Esta accién continua de conformacién de la trama requiere
un plan de trabajo estructurado para fortalecer los sectores
prioritarios y proponer acciones de mejora. Segiin Michael
Porter (1985), una organizacién se percibe como una cadena
de valor que, a través de diversas etapas, anade valor a sus
clientes y grupos de interés; generando y manteniendo su
ventaja competitiva. Este enfoque, subraya la importancia de
optimizar procesos y actividades directamente vinculadas
con el cliente.

La gastronomia se ha consolidado como un motor integra-
dor enla cadena de valor del alimento, conectando los sectores
primario, industrial, tecnolégico, educativo, hotelero y turis-
tico. Su percepcién ha evolucionado hacia un concepto mas
amplio, accesible y profundamente arraigado en la sociedad.
Actualmente, estd vinculada a nociones de placer, calidad,
salud y sostenibilidad. En este sentido, la propuesta legislativa,
inspirada en las inquietudes planteadas en los foros, a la que
se hizo referencia anteriormente, incorpora este concepto
para subrayar el papel central de la gastronomia en la cadena
devalor de los alimentos, destacando su capacidad para dina-
mizar e impulsar a los distintos actores involucrados en el
proceso productivo.

Cada vez hay mas conciencia que el turismo gastrondémico
forma parte de la cadena de valor de los alimentos y como
tal esta relacionada con diversas actividades, y ademas esta
intrinsecamente vinculado ala cultura como patrimonio mate-
rial e inmaterial, y como identidad de un destino.

Esta cadena comprende agricultores, mercados, ferias,
eventos, chefs, cocinas, periodistas, instituciones educativas,
organizaciones de la sociedad civil y organismos guberna-
mentales, entre otros actores.

Se entiende a la Cadena de Valor como un entramado sis-
témico que comprende desde los valores sustanciales de la
naturaleza, como el sol, el agua y la tierra; y a la cultura que
la interviene y modifica. A su vez transforma y regresa con
acciones regenerativas. El concepto del «desarrollo regenera-
tivo», supone por un lado, restaurar la salud y la vitalidad de
los ecosistemas de los que se forma parte y al mismo tiempo,
implica no utilizar recursos que no pueden regenerarse ni
utilizar ningin recurso mas rapidamente de lo que puedan ser
regenerados. En resumen, la pregunta que se hace el desarro-
llo sustentable es «;como se puede resolver este problema de
una forma que mantenga y no dafie los sistemas de soporte?»,
mientras que el desarrollo regenerativo pregunta «;cémo se
puede resolver este problema de una forma que mejore la
capacidad de los sistemas de soporte?».
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Entramado del sistema de la gastronomia

CONSUMIDORES
COPRODUCTORES

HOGARES  VISITANTES COMUNIDAD LOCAL

Equipamiento Importaﬁén y
productivo e NORMAS. ACOPIO. LOGISTICA. dGXEOHaFIOH de
; . productos primarios
industrial TRASLADO. INOCUIDAD. y elaborados
Pymes. Medianas y grandes empresas.
Minipymes
Tecnologia e
inovacion
Producto Productos Producto
elaborado primarios, elaborado.
comestible. animaly Bebidas.
vegetal.

INDICACION GEOGRAFICA IG-IP-DOC
Suelo + Agua + Sol + Clima + Cultura
Capital humano + Conocimiento

Reduccion de desperdicios y reutilizacion de
residuos. Desarrollo regenerativo

DESARROLLO SOSTENIBLE

Fuente: Elaboracion propia.

El capital humano innova, aportando conocimiento, tecnologia
y servicios a esta cadena, cada vez con més foco en el concepto
de desarrollo regenerativo.

El sistema importa bienes e insumos, pero tiene la capa-

cidad a su vez de exportacién desde produccién primaria,
hasta productos con valor agregado de significancia, tanto asi
como el turismo, que permite a través de un plato, ingresos de
divisas sin que los productos salgan del territorio provincial.
Al ser el turismo una actividad econémica exportadora no
convencional que implica el traslado de la demanda ala oferta,
con cada extranjero que visita Mendoza ingresan divisas por
su consumo, ello permite exportar a través de un servicio gas-
tronémico mendocino.

La cadena de valor incluye a los alimentos en su conjunto,
siendo Mendoza un centro de produccién y logistica funda-
mental en la Reptiblica Argentina, asi se observan dos grupos
de consumidores, los visitantes y los hogares mendocinos, que
son pilares para el sostenimiento del sistema y se constituyen
a suvez en co-productores al inducir transformaciones en la
cadena.

Elmomento de sentarse ala mesa, representa solo un tramo
dentro de una cadena de valor. Cada pueblo posee su propia
cocina, y para este es «Jla mejor del mundo». La observacién y el
reconocimiento correctos de cada componente de esta cadena
constituyen un compromiso amplioy complejo que involucra
diversas formas de produccidn, de costumbres y sabores que
definen el terroir. El abordaje correcto precisa una observacién
exhaustiva y reconocimiento de cada uno de sus componentes
para su cuidado y preservacion.

MENDOZA, CENTRO REGIONAL
DE PRODUCCION DE ALIMENTOS

Los datos agricolas provinciales ofrece un aporte ala descrip-
cién fisico-ambiental de Mendoza, de los recursos productivos
que halogrado construir alo largo de la historia, adaptindose
acada espacio geografico, alas zonasirrigadas y noirrigadas;
cuyo trabajo en la actualidad se evidencia en la presencia de
los numerosos productos que se obtienen de los territorios.
La posicidn estratégica de Mendoza junto con las con-
diciones ecolégicas y geograficas, los saberes heredados, la
convivencia de culturas locales y foraneas, han permitido la
creacién y el constante fortalecimiento de un polo produc-
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tivo de alimentos de origen agropecuario que abastece a los
mercados del interior de la provincia. Pero, ademads, atiende
las demandas del Mercado Central de Buenos Aires, como asi
también conforma el centro de distribucién para los mercados
patagdnicos y de otras provincias del Norte argentino.

Mendoza integra con San Juan y San Luis la regién de Cuyo.
Se localiza en la zona Centro-Oeste de Argentina, domina el
cordén andino la figura del Aconcagua, el cerro mads alto de
América en la vertiente oriental de la Cordillera de los Andes.
Se ubica climdaticamente en la diagonal arida, donde las pre-
cipitaciones alcanzan un promedio de 200 mm anuales, lo
cual ha condicionado al habitante a tener que adaptarse a
ese fragil ambiente, debiendo asentarse al margen de los rios
originados y alimentados principalmente por el agua de los
deshielos de las altas cumbres. Se conforman a lo largo de
las zonas de contacto entre piedemonte, llanura y planicies,
los oasis, espacios artificiales adaptados para el desarrollo
poblacional.

En total son cuatro los mayores oasis generados por los
depdsitos sedimentarios de los rios Mendoza, Tunuyan Supe-
rior, Tunuyan Inferior, Atuel y Diamante: oasis Norte, Este,
Centro o Valle de Uco y Sur, al que se suma otro de menor
tamafo, el rio Malargiie.

En total alcanzan un 4,8%" de la superficie de la provincia,
donde segtin el Censo Nacional de Poblacién, Vivienda y Hoga-
res de 2020, se concentra el 95% de la poblacion y las activida-
des humanas se complementan con el aprovechamiento del
agua subterranea.

En Mendoza, desde los inicios de nuestra historia, el agua
ha sido fundamental para el desarrollo econémico y social. Los
primeros habitantes reconocieron suimportancia y comenza-
ron a gestionar este recurso, creando una red de riego basada
en los cursos de agua naturales y adaptandose a la topografia
del terreno. Construyeron canales y acequias para irrigar los
cultivos, asegurando asi la subsistencia de sus comunidades.

1. Segin el Departamento General de Irrigacién los oasis ocupan solo: el 2,5% del
territorio provincial si tiene en cuenta las superficies regadas con agua superficial,
empadronadas y cultivadas y el 4,8% del territorio provincial si tiene en cuenta las
superficies sistematizadas para cultivo, regadas con aguas superficiales y/o subter-
raneasy las dreas antropizadas bajo riego.

Esta infraestructura no s6lo permitié el cultivo de la tierra,
sino que también influyé en la organizacién del territorio,
determinando la ubicacién de caminos, viviendas y areas
agricolas.

El marco legal de la gobernanza del agua en la Provincia
estd establecido porla Ley de Aguas de 1884 y sus reformas, las
cuales han evolucionado para adaptarse a las necesidades de
los usuarios. El Departamento de Irrigacion es el organismo
encargado de la gestién y administracion de los recursos hidri-
cos, responsable de la planificacidn, control y supervision de la
infraestructura hidrica, asi como de la distribucién del agua
entre los usuarios. Los regantes participan activamente a tra-
vés de organizaciones y cooperativas que representan sus inte-
reses, involucrandose en la toma de decisiones en consejos de
cuencay otros espacios de consulta. Estos consejos facilitan el
didlogo entre regantes, autoridades y expertos, promoviendo
la colaboracién en la gestion del agua.

Los oasis de Mendoza poseen suelos que por sus carac-
teristicas edafoldgicas representan un valioso recurso para
la actividad agropecuaria y, por ende, para la produccién de
alimentos frescos e industrializados, siendo los principales
los cultivos de vid, frutas y hortalizas.

Cabe mencionar, que en estos oasis se produce una fuerte
competencia por el uso de la tierra y el agua debido al creci-
miento residencial sobre los suelos de alto potencial agricola,
donde la trama vial es notable y facilita de forma rapida el
transporte y comunicacién entre las zonas productivas y los
centros de consumo local.

En el marco de una economia dindmica, se han desarro-
llado estrategias de proteccién territorial y productiva que
buscan diferenciar productos segin la calidad, favoreciendo
su trazabilidad, tanto para la exportacién como para el mer-
cado interno. Este es el caso de las denominaciones de origen
para vinos y zonas vitivinicolas reconocidas con indicacién
geografica, al igual que el aceite de oliva virgen extra y el oré-
gano, entre otros.

Asimismo, fuera de los oasis se extienden vastos territo-
rios rurales no irrigados, es «la Mendoza profunda, la del
desierto», zona de gran fragilidad, ya que no reciben aportes
hidricos superficiales y donde la ocupacién del hombre ha
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sido mds dificil, por lo que es escasa su poblacién dispersa.
Sin embargo, los pobladores resilientes han sabido adap-
tarse ala rigurosidad fisico-ambiental extrema y han podido
desarrollar otras actividades econémicas complementarias,
predominantemente la actividad ganadera tradicional.La
ganaderia extensiva se basa en la utilizaciéon de la tierra en las
llanuras desérticas del Este y valles cordilleranos. El ganado
mayor se concentra en las llanuras orientales, especialmente
en el Centro-Este y en el Sur, asi como en algunos valles cor-
dilleranos privilegiados.

Posicion y localizacion geografica
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Fuente: Elaboracion propia. Extraido del Sistema de Informacion Territorial y Ambiental

Los sabores del campo segin las ecoregiones

Mendoza por sus caracteristicas productivas —principalmente
agricolas— es un territorio proveedor de bienes y servicios y
ofrece beneficios tangibles e intangibles, tales como valores

culturales, belleza paisajistica, identidad territorial, recreacién
y turismo.

En ese contexto se expresa la riqueza productiva de los
territorios rurales mendocinos, haciendo hincapié en la pro-
duccién de alimentos desde cada ecorregién. Se presenta a
continuacién una figura en la que se pueden observar los cua-
tro mayores ecosistemas presentes en la provincia:

a) Andino, a lo largo de la franja Oeste provincial;

b) Monte, extendida sobre la zona Centro, Norte y Sur hasta
el limite con San Luis;

c) Patagdnico que ocupa casi todo el departamento Malar-
giie y Centro-Oeste de San Rafael y San Carlos;

d) Puneno, localizado en la zona central del departamento
Las Heras.

Estos ecosistemas naturales, en su interaccién con las acti-
vidades humanas, generan condiciones particulares para el
crecimiento de diversas especies comestibles silvestres o intro-
ducidas de manera artificial. Esto se suma a otros ambientes
para la produccién de alimentos, donde aparecen de manera
relevante los oasis.

Ecosistemas Unidades de integracion

Puneiio

Andino

Del Monte

Patagonico

Fuente: extraido del SIAT
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Superficie Agricola Provincial 2022 (En hectireas)

Aromaticas, Bosques y
Cultivos Forrajeras  Forrajeras Relevamiento Flores medicinales y montes Cultivos sin
Total  Cereales Oleaginosas Industriales Legumbres ~ Anuales  perennes* horticola  decorte  condimentaras VidINV  Frutales  implantados  Viveros discriminar
Mendoza 28509128 243545 167,00 108,00 2150 473290 289495 34.302,02 106,20 1.050,00  153.026,00  54.604,68 41920 32095 1147,70
Oasis Oasis Sur 68.48174 86590 0,00 4,00 000 307260  23.70961 1.805,94 4,00 190 1713600  20.964,01 644,80 4150 225,50
Gral. Alvear 2557363 194,80 - 4,00 - 47420 6.023] 97,90 310 - 391200 477763 4090 970 36,30
Sur San Rafael 38.337,82 63110 - - 1.806,70 5.201,00 619,04 090 190 13.224,00 1617918 44750 3730 189,20
Malargiie 457030 40,00 - 79170 248550 108900 - - - 720 156,40 0,50 -
Oasis Norte ~ 73.134,76 76,25 0,00 104,10 000 1300 227670 13.315,06 101,20 645 4281900 134815 540,40 75 278,70
Capital - - - - - - - - - - - - - - -
Godoy Cruz 1,00 - - - - - - - 100 - - - -
Oasis Guaymallén 3.580,15 - - 10,60 6,20 0,70 1184,35 1490 0,50 591,00 1.646,40 56,80 1,60 670
Nort Las Heras 4.493,59 45 - - - 305,00 420,59 12,00 0,35 1.489,00 20,25,50 213,40 035 1290
orte Lavalle 21.839,13 71,00 - 3 8080 1913.80 3.380,33 1,50 - 13.485,00 2.755,60 14120 10 580
Lujan de Cuyo 18.571,42 - - - 10,00 2320 1.694,07 0 5,00 15.543,00 1.032,75 103,00 0,50 15990
Maipt 24.649.44 075 _ 90,50 2600 3400 6.635,72 72,80 0,60 11.710,00 6.01190 26,00 8,20 33,00
Oasis Este 79.845,44 182,50 150,00 0,00 296,00 185710 3.665,19 1 18,60 64.827,00 7978,04 352,10 162,70 355,20
. Rivadavia 17.891,10 17700 - 15,00 107,50 132,00 - - 15.284,00 2120,60 34,00 0 21,00
Oasis San Martin 35.765,83 5,50 - 45,00 195,80 3.290,09 1 - 28.423,00 3.415,84 131,70 151,50 106,40
Este Santa Rosa  12.290,20 - 150,00 230,00 137490 5375 - 6,00 9368,00 912,35 154,00 6,00 34,50
Junin 13.425,58 - - 0,00 116,80 182,83 - 12,60 11.47700 1.436,65 1,40 5,00 193,30
La Paz 47 - - 530 6200 6,53 - - 275,00 92,60 31,00 0,20 -
Vallede Uco  63.62933  1310,80 17,00 0,00 2150 124030 106,10 15.515,82 0,00 102313 2824400 1218048 258190 99,00 288,30
Valle Tunuyén 2033293 200 950 10,00 5200 1050 2.824,70 - 0,03 10.058,00 616,40 1134,80 96,00 19,00
de Tupungato 2048648 121500 R 750 368,00 120,00 4.752,40 - 10230 9.573,00 435758 63,00 - 30,00
Uco San Carlos 22.809,93 938 750 40 821,00 975,60 7938,73 - 8.613,00 1.706,50 1.384,10 3,00 29330

*Relevamiento horticola IDR 2023-2022

Fuente: IDR

Para realizar la caracterizacidn del territorio provincial se
dividio en:

Oasis Centro o Valle de Uco: constituido por las tierras
irrigadas del rio Tunuyan Superior, abarcando los depar-
tamentos de Tupungato, Tunuyan y San Carlos.

Oasis Norte: constituido por las tierras irrigadas por el
rio Mendoza, abarcando los departamentos de Capi-
tal, Godoy Cruz, Guaymallén, Las Heras, Lujan de Cuyo,
Maipa y Lavalle, que lo integra en el tramo final de la
cuenca.

Oasis Este: constituido por las tierras irrigadas por el rio
Tunuyan Inferior, abarcando los departamentos de San
Martin, Junin, Rivadavia, Santa Rosa y La Paz.

Oasis Sur: constituido por las tierras irrigadas de los rios
Atuel y Diamante, abarcando los departamentos de San
Rafael, General Alvear y Malargiie.

Actualmente la superficie agricola total de la provincia de Men-
doza es de 285.091,28 hectareas. Se incluyen datos de los princi-
pales grupos de cultivo, como vid, frutales, hortalizas y aromati-
cas-medicinalesy condimentarias, justamente los que brindan
productos para la alimentacién diaria y para la gastronomia.




La oferta de cultivos se ha tornado mas dindmica en los
ultimos afos, apoyada por la demanda dada desde el sector
gastronémico y por la demanda internacional de ciertos ali-
mentos.

Con la intencién de una presentacién sintética, sélo se
procesaron los datos de los principales grupos de cultivos
por oasis y se elabord un grafico comparativo. En el mismo
se evidencia que el cultivo de la vid es predominante en tres
oasis, liderando a nivel provincial en superficie el oasis Este,
seguido por el oasis Norte y luego por el Valle de Uco, lo cual
reafirma que la actividad vitivinicola contintia siendo la mas
importante de Mendoza.

Comparacion superficie agricola

Por oasis y grupo de cultivo

En hectareas

I Total Oasis Sur Total Oasis Norte [l Total Oasis Este Total Oasis Centro
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Fuente: Elaboracion propia en base a IDR.

En el oasis Este el cultivo de vid es el que lidera la ocupa-
cién de la tierra.

En el oasis Centro Valle de Uco la superficie con hortalizas
es también importante, pero en menor medida y después
de la vid. Cabe mencionar que es el Ginico espacio que
registra superficie con cultivos de aromaticas, medici-
nales y condimentarias.

En el oasis Surla mayor superficie la ocupan los frutales,

especialmente los de carozo y, en segundo término, esta
lavid.

A continuacidn, se detallan las principales producciones agri-
colas de cada oasis:

Oasis Sur. Comparacion superficie agricola
Por oasis y grupo de cultivo En hectareas

Cereales i

Bosques y Montes Implantados
Fuates

Vid

Aromaticas, Med, y Condimentarias

Hortalizas

0 10.000 20.000

Fuente: Elaboracion propia en base a IDR.

Oasis Norte. Comparacion superficie agricola
Por oasis y grupo de cultivo. En hectireas

Cereales

Bosques y Montes Implantados
Frutales

Vid

Aromaticas, Med, y Condimentarias

Hortalizas

0 20.000 40.000 60.000

Fuente: Elaboracion propia en base a IDR.
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Oasis Este. Comparacion superficie agricola
Por oasis y grupo de cultivo. En hectareas

Cereales

Bosques y Montes Implantados

Frutales
Vid

Aromaticas, Med, y Condimentarias

Hortalizas F

0 20.000 40.000 60.000 80.000

Fuente: Elaboracion propia en base a IDR.

Valle de Uco. Comparacion superficie agricola
Por oasis y grupo de cultivo. En hectéreas

Cereales

Bosques y Montes Implantados
Frutales

Vid

Aromaticas, Med, y Condimentarias

Hortalizas

\
0 10.000 10.000 30.000

Fuente: Elaboracion propia en base a IDR.

Produccion de Hortalizas

La produccién de hortalizas en Argentina resulta relevante
debido alas adecuadas condiciones agroecoldgicas presentes
en extensas zonas de su territorio. La diversidad de climas y
aptitudes de suelo permiten la produccién escalonada y en
contra estacion dentro del mismo pais. Gran variedad de espe-
cies horticolas son cultivadas en diferentes zonas, lo que ha

determinado, en parte, la especializacion en el manejo de la
produccién de muchos productores.

Las principales provincias horticolas son: Buenos Aires,
Mendoza, Cérdoba, Santiago del Estero, Misiones, Santa Fe,
Corrientes, Tucumdn, Formosa, Salta, Chaco, Jujuy, San Juan
y Rio Negro.

Mendoza ocupa el segundo lugar en el pais y dentro de las
actividades agricolas de la provincia, la horticultura aparece
en tercer lugar, después de la vid y los frutales, aunque es la
primera por ocupacién de mano de obra.

En la provincia se distinguen dos épocas importantes de
siembra: entre febrero y agosto paralas hortalizas de invierno
y desde septiembre a enero paralas hortalizas de verano, aun-
que también se realizan siembras intermedias, principalmente
de hortalizas de hoja.

Entre las hortalizas invernales y estivales que cobran mayor
relevancia econdmica por el area y los volimenes producidos
se encuentran las llamadas hortalizas «pesadas», tales como
ajo, papa, zapallo, tomate industrial, zanahoria y cebolla. Con
las verduras de hoja, las coles y otras se alcanzan mas de 45
especies horticolas en la provincia. Parte de la produccién se
comercializa fuera, luego de abastecer el mercado local.

Por otra parte, de acuerdo a datos del Registro Permanente
de Uso dela Tierra (RUT), en Mendoza se producen hortalizas
protegidas con malla, donde el tomate es el principal cultivo y
siguen en importancia el pimiento y el melén. Hay mas de 20
especies que se cultivan y alternan bajo las mismas estructuras.

La superficie horticola del ciclo productivo 2023/24 alcanzé
las 34.691 hectdreas con respecto a la temporada anterior, que
resultd un 4,5% menor.

Al considerar las especies horticolas sembradas alo largo de
todo el afio, el cultivo que ocupa la mayor superficie es el ajo,
40% de la superficie horticola total, y toma el segundo lugar,
pero muy lejos, el cultivo de papa con el 13% de la superficie.
Siguen el zapallo, el tomate para industria, la zanahoria, la cebo-
lla, la lechuga y el maiz dulce. Se suman el melén, el pimiento
y las coles, ademas de acelga, espinaca y ricula, entre otras.
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Participacion de especies horticola

Temporada 2023/2024 en Mendoza. En hectareas
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Fuente: Extraido de IDR.

Las principales zonas de siembra son el oasis Centro o Valle
de Uco y el oasis Norte. Contintian en importancia el oasis
Este, que muestra una tendencia positiva de crecimiento en
las tltimas temporadas, y por dltimo la zona Sur.

Los departamentos mas importantes en la produccién de
hortalizas son San Carlos, Maip, Tupungato, San Martin,
Lavalle, Tunuyan, Lujan y Malargiie. Este Gltimo se constituye
en una zona agro ecolégicamente apta para la produccién de
«semilla» de papa y ajo, libre de virus.

Distribucion de la superficie horticola

Oasis Qasis Qasis Qasis
Norte Este Centrio Sur
4.083 9.634 13.923 2113

Fuente: Elaboracion propia

Segtn el informe del IDR (2022/23), las principales especies
horticolas cultivadas ese verano fueron: papa (25%), zapallo
(22%), tomate (22%), zanahoria (7%), choclo (5%), cebolla valen-

ciana (5%), orégano (5%), pimiento (2%), lechuga (2%) y melén
(2%), todas ellas representan el 96% de la superficie horticola
estival.

Las «otras hortalizas» representan el 4% (669 ha) e incluyen
alcaucil, acelga, apio, achicoria, ajo, puerro, brécoli, cilantro,
coliflor, escarola, rabanito, habas, repollo, repollito de Bruselas,
berenjena, remolacha, perejil, camote, pepino, riicula, hinojo,
zapallito del tronco, zapallo italiano, radicheta, tomate cherry
y lollo rosso, etc.

Produccion de frutales de carozo y pepita

Como se observa en los graficos siguientes, el frutal de carozo
que domina la superficie en oasis Norte y Este es el olivo, ya
sea para consumo en fresco como para aceite. En el oasis Sur
predomina la ciruela para la industria, seguido del olivo. Y
en el oasis Centro la mayor superficie corresponde a nogales,
seguido del durazno para industria.

En sintesis, Mendoza estd experimentando transformacio-
nes en el sector productivo agricola, acompafiadas de las nuevas

tecnologias para producir, nuevas especies y variedades, dela | /1
mano de una demanda cada vez mas exigente del consumidor
local, atendiendo al mercado de cercania, a los productos salu-
dables, con menor impacto en la tierra y el ambiente, como asi
Superficie con frutales por oasis En hectareas’
Frutales OASISSUR  OASISNORTE ~ OASIS ESTE  VALLE DE UCO
Durazno Ind. 1.741,69 251,85 401,75 3.07798
Olivo 539510 7978,20 245155 1,50
Manzano 2470 0 10,50 1.286,10
Membrillo 1106,30 140270 153,30 89,50
Peral 81790 119,60 48,50 1116]10
Almendro 59,70 1.472,35 800,61 161,20
Avellano 0 0 0 1,00
Castafio 0 0 0 13,00
Nogal 543,70 29370 395,50 464170
Pecan 0,80 0 0,30 0
Pistacho 700 65,30 5,50 0

. . K - =
Los datos representan diferentes fuentes de informacion y afios, para la
caracterizacion en este trabajo se toman aquellos mas actuales y verificados.

Fuente: Elaboracion propia
sobre Informe IDR (2022).



también, ala mano de obra calificada, el pequefio productor, el
empresario y, respetando el comercio justo.

Por lo tanto, la provincia prevé tener un mayor crecimiento
en la oferta de alimentos en cada oasis, que acompaiien el
camino ya hecho por el sector vitivinicola.

Distribucion de la superficie fruticola

En hectareas
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Fuente: Elaboracion propia

LA IMPORTANCIA DEL TERROIR

Clasificacion de sellos de productos segin el origen en Argentina

En Argentina existen herramientas para diferenciar y valorizar
la calidad de un producto relacionada con su origen geografico
que garantizan la autenticidad y calidad de los productos en
funcién de su origen geografico. Estas distinciones, reguladas
a nivel nacional, por diversas leyes como la Ley N° 25.380 que
otorga un marco normativo para las indicaciones geograficas
y denominaciones de origen utilizadas para la comercializa-
cién de productos de origen agricola y alimentarios, en estado
natural, acondicionados o procesados y que excluye a los vinos
y alas bebidas espirituosas de origen vinico, que se rigen por la
Ley N° 25.163 y sus normas complementarias y modificatorias.
Asi, la Ley 25.380 distingue entre:

1. Indicacion geogrifica: aquella que identifica un producto
como originario, del territorio de un pais, o de una
region o localidad de ese territorio, cuando determi-
nada calidad u otras caracteristicas del producto sean
atribuibles fundamentalmente a su origen geografico.

2. Denominacion de Origen: El nombre de una regién, pro-
vincia, departamento, distrito, localidad o de un area
del territorio nacional debidamente registrada que
sirve para designar un producto originario de ellos y
cuyas cualidades o caracteristicas se deban exclusiva o
esencialmente al medio geografico, comprendidos los
factores naturales y los factores humanos.

Mientras que la Ley 25.163 plantea tres principales sellos son:
1. Indicacion de Procedencia (1P): El empleo de una indicacién
de procedencia queda reservado exclusivamente para

los vinos de mesa o vinos regionales.

2. Indicacion Geogrifica (1G): se entiende por esta al nombre
que identifica un producto originario de una region,
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una localidad o un 4rea de produccién delimitada del
territorio nacional no mayor que superficie de una pro-
vincia o de una zona interprovincial ya reconocida, la
1G solo se justificard cuando determinada calidad y las
caracteristicas del producto sea atribuible fundamen-
talmente su origen geografico.

3. Denominacion de Origen Controlada (DOC): para la ley se
entiende por DOC el nombre que identifica un producto
originario de una region, de una localidad o de drea de
produccién delimitada del territorio nacional, cuyas
cualidades o caracteristicas particulares se deben exclu-
siva o esencialmente al medio geografico, abarcando los
factores naturales factores humanos. Es el mas estricto
delos sellos, reservado exclusivamente para los vinos o
bebidas espirituosas de origen vinico de calidad.

El caso local: AOVE 16 Mendoza

El aceite de oliva extra virgen (AOVE) de Mendoza es un claro
ejemplo dela aplicacion del sello Indicacién Geografica. Tras
un proceso que comenzd en 2018 Mendoza obtuvo, mediante
Resolucién N° 2022-31 del Ministerio de Agricultura, Gana-
deria y Pesca de la Nacidn, el 1G para su aceite de oliva extra
virgen, lo que lo posiciona como un producto de excelencia
a nivel mundial. Esta distincién garantiza que la calidad del
AOVE esta profundamente ligada a las caracteristicas geo-
graficas de la provincia, como su clima, suelo y métodos de
produccién.

Este reconocimiento fue fruto de la colaboracién entre ins-
tituciones publicas y privadas, como la Asociacién Olivicola de
Mendoza (Asolmen), el Instituto de Desarrollo Rural (IDR), y el
Panel de Cata de la uNcuyo, entre otros actores clave del sector
olivicola. Hasta la fecha, 25 marcas comerciales han sido dis-
tinguidas bajo esta 1G, reforzando la reputacién de Mendoza
como una regién productora de aceites de oliva de alta calidad.

Actualmente se trabaja para alcanzar el 1G para la produc-
cién de orégano de Mendoza.
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DIMENSIONANDO
LA GASTRONOMIA EN MENDOZA

El Observatorio para el turismo sostenible del EMETUR OpTSs
ha emprendido un analisis cuantitativo integral, enfocado en
tres actividades fundamentales para dimensionary fortalecer
el sector gastronémico en Mendoza.

En primer lugar, se ha evaluado la importancia del sector
turistico y gastrondmico dentro de la economia provincial,
subrayando su rol crucial en la generaciéon de empleo y en el
desarrollo socioecondémico.

En segundo lugar, se ha procedido a identificar y mapear el
universo de establecimientos gastronémicos, proporcionando
una vision detallada de su distribucién geografica en toda la
provincia.

Finalmente, se ha llevado a cabo una caracterizacién
exhaustiva de estos establecimientos, que abarca desde el tipo
de cocina e infraestructura hasta el nivel de actividad, origen
delos comensales y su compromiso con la sostenibilidad. Este
estudio, al integrarse en el Plan de Desarrollo de la Identidad
Gastrondmica de Mendoza (DIGAM), se convierte en una herra-
mienta estratégica para orientar las politicas ptblicas y las
iniciativas privadas, promoviendo un crecimiento equilibrado
y sostenible del sector en todo el territorio provincial.

Importancia del sector turistico
y gastronomico dentro de la economia provincial

Para comprender el impacto de la gastronomia en el sector
turistico, es necesario, antes, que el turismo sea situado en
el contexto econémico de Mendoza y que su contribucién al
desarrollo local sea analizada. Conforme al crecimiento del
sector y las necesidades de medicién del mismo, surgidas de
los foros, a partir del afio 2022, se comienzan a realizar estu-
dios que son realizados por el Observatorio para el Turismo
Sostenible (oprs), dependiente del EMETUR, que permiten que
el caso sea analizado.

Segtin datos de las ramas de la economia de la Provincia, el
turismo representa el 8,6% del empleo (formal) total, partici-
pacién que se ha duplicado desde el afio 1.996 al 2023.
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Debido a la ausencia de una cuenta satélite de turismo
especifica para Mendoza, se ha adoptado una metodologia
alternativa para dimensionar la importancia del sector turis-
ticoy gastrondémico en la economia provincial. En este sentido,
se han utilizado los datos de empleo como principal indicador,
dado que se cuenta con fuentes de datos robustas y confiables,
con series temporales extendidas a lo largo de varios afios.
En particular, se ha recurrido al Sistema Previsional Argen-
tino para analizar el empleo en relacién de dependenciay a
la Encuesta Permanente de Hogares del INDEC para obtener
informacién sobre otros tipos de empleo.

Distribucion del empleo por actividad
Porcentaje en Mendoza 199 203

(=X
o
~N

Vino

Comercio

.. L. 38
Actividades turisticas I
| | |
. . 15,5
Agricultura y ganaderia * 100
131
_ns
., e 9,2
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible

Empleo registrado de Mendoza

En el siguiente grafico se observa el crecimiento del empleo de
todos los sectores en Mendoza. Desde 1996 hasta 2024, el sector
turistico ha cuadruplicado la cantidad de empleos, mostrando
un crecimiento constante durante este periodo.

Comparacion del empleo registrado
50

45 .
Comercio
40 (L Intermed. financiera ——
35 — Industria _/é\’
25 /\&\ . ‘ - - T, N
o \/ o i Actividades Turlstlfas
15 Vino
Transporte T
p— TIC
S S
5 Flnmoblllano I

0
| | | | | | | | | | | | | | |
1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible

Empleos totales del sector turismo

En la siguiente tabla se muestra la participacion del empleo en
el sector turismo segiin sus ramas caracteristicas, de acuerdo
al informe del Observatorio para el Turismo Sostenible del
2023. Como puede observarse, en primer lugar, se encuen-
tra la rama de la gastronomia, que genera 26.402 empleos,
lo que representa el 55,82% del total de empleos en el sec-
tor turistico. En segundo lugar se encuentra el transporte,
con 7.540 empleos (15,94%), seguido de los alojamientos, con
6.524 empleos (13,76%). Las agencias de turismo representan
el 4,42% de los empleos totales en el sector, con un total de
2.093. Finalmente, la rama de entretenimiento muestra 4.741
empleos (10,02%).
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Distribucion por rama del turismo

EMPLEOS TOTALES: 47.300

Transporte ————— Alojamiento
15,9% 13,8%
7540 4.083
Agencias Entretenimiento
4,5% 10,0%
2.540 4’.741

Gastronomia
55,8%
26.402

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

Como se puede apreciar en el grafico a continuacién, en el
periodo 2022 y primer trimestre del 2023 el empleo en gas-
tronomia ha alcanzado los mayores valores, superando sus
maximos histéricos de 2019.

También se puede observar este comportamiento en el sec-
tor de servicios de agencia de viajes y una recuperacioén post
pandemia 2020 del sector de alojamientos.

Evolucion por rama del turismo

Gastronomia

Entretenimiento

Agencias

[ \ \ \ \ \ \ [ [ [ \ [ [ \ \
1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2072 2014 2016 2018 2020 2022 2024

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

Empleos del sector gastronémico

En el sector gastronémico de Mendoza, el empleo asalariado
es el principal tipo de empleo, con un 80,81% del total. Dentro
del empleo asalariado, el empleo informal es el de mayor pro-
porcidn, con un 49,15%, y el menor es el formal® con 31,18% del
total. El empleo no asalariado representa el 19,19% del total,
compuesto por patrones y cuentapropistas.

Se considera que esta incidencia del empleo informal, ade-
mas de la situacién de la macroeconomia nacional; se explica
porque representa la posibilidad del primer empleo; el ingreso
al mercado laboral de personas con escasa formacidn; e incluso
por las tendencia a la inestabilidad laboral de la generaciones
Millennials y Centennials que procuran puestos de trabajo sin
compromiso permanente. También se observa la incidencia de
migrantes temporales, y las caracteristicas de nomadismo de
lasjévenes generaciones. El sector ha sostenido histéricamente
este comportamiento, a pesar de las actuaciones permanentes
por corregirlo, del sector publico, y del sector privado gremial y
sindical. Probablemente por la propia naturaleza del negocio
que incluso tiene altos niveles de altas y bajas comerciales.

Distribucion en la gastronomia En Mendoza
EMPLEOS TOTALES: 26.402
No asalariados* —— — Asalariados
19,6% 31,2%
5192 8.232

Asalariados

informales

*Patrones y 49,1%
cuentapropistas 12978

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

La oferta de servicios turisticos

2. El empleo formal fue calculado de acuerdo a los registros de sipa (Sistema In-
tegral Previsional Argentino) y el empleo informal, los cuentapropistas y patrones
fueron calculados triangulando datos el s1pa y EPH (Encuesta Permanente de Hog-
ares) realizada por el INDEC.
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La oferta de servicios turisticos ha experimentado un notable
incremento en los dltimos afios. Segin los datos del opTs,
desde 2010 hasta 2023, las plazas de alojamiento registradas
han aumentado un 37,23%, pasando de 27.512 a 43.8238.

Las agencias de turismo registradas también han crecido
un 29,66%, pasando de 249 en 2010 a 354 en 2023.

En cuanto a la conectividad aérea, el nimero de pasajeros
en el Aeropuerto Internacional Gobernador Francisco Gabrielli
(El Plumerillo) ha aumentado un 47,8%, subiendo de 617.000 en
2014 a1.182.000 en 2023. Ademas, el niimero de arribos sema-
nales de aeronaves se ha incrementado un 25,37%, pasando de
100 en 2010 a 134 en 2023. Por su parte, el Aeropuerto de San
Rafael ha visto un incremento del 40,91%, pasando de 13.000
pasajeros en 2014 a 22.000 en 2023.

Este crecimiento en la oferta turistica y en la conectividad
aérea refleja una mayor afluencia de visitantes nacionales y
extranjeros, lo que también repercute en la oferta y consumo
de servicios gastrondmicos.

Identificacion y mapeo del universo
de establecimientos gastronomicos

Para identificar y mapear el universo de establecimientos
gastronémicos en la Provincia de Mendoza, se realizé un
proceso exhaustivo de consolidacién de diversas fuentes de
informacién. En primer lugar, se recopilaron datos provenien-
tes de los municipios y del Ente Mendoza Turismo (EMETUR),
complementados con informacién sobre establecimientos
activos obtenida de la plataforma Google Maps. Posterior-
mente, se llev) a cabo una depuracién de esta informacién
para conformar una lista inica y precisa de establecimientos,
asegurando la coherencia y actualidad de los datos. Ademas,
se procedid a la categorizacidn de los establecimientos segiin
su tipo y a la geolocalizacién detallada de cada uno, permi-
tiendo una visualizacion clara de su distribucion en todo el
territorio provincial.

Gastronomia: Tipologia de establecimientos

El fin de este subapartado es que se observen algunos datos
para poder caracterizar esta oferta provincial, teniendo en
cuenta diversos aspectos: tipologia de establecimientos, dis-
tribucién geografica de los mismos y el mapeo de la oferta, en
el que se identifican polos gastronémicos y la antigitedad de
los establecimientos, etc.

Segtin los datos del éltimo relevamiento realizado (octubre
de 2023) por el oprts, la provincia cuenta con 4.802 estableci-
mientos gastrondmicos, distribuidos en las siguientes tipologias:

Establecimientos gastronomicos Octubre 2023
TOTAL: 4.802

Restaurante 36,7% 1764
Sandwicheria 801
Cafeteria 763

Bar 75

Pizzeria 255
Comidas rapidas 150
Parrillas 110
Heladeria 108
Cerveceria 66
Pancheria 44

Wine bar 26

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

Como se puede constatar, los restaurantes son el tipo de esta-
blecimiento gastronémico mas comtn en Mendoza, seguidos
delas sandwicherias, cafeterias y bares. Las pizzerias, comidas
rapidas, parrillas, heladerias, cervecerias, pancherias y wine
bars representan una proporcién menor del total.

Se observa que el universo de la gastronomia es variado en
tipologias y ofertas que permiten a la provincia satisfacer los
distintos grupos de consumidores y las nuevas preferencias
de alimentacién.

Distribucion geografica
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El siguiente cuadro es mostrado por la cantidad de estable-
cimientos gastrondmicos por municipios en Mendoza. En la
Ciudad de Mendoza, se encontraron 1.351 establecimientos, lo
que es representado como el 28,13% del total. En segundo lugar,
se encuentra a Godoy Cruz, con 625 establecimientos (13,02%),
seguido por Lujan de Cuyo con 604 (12,58%) y Guaymallén con
427 (8,89%). Las dreas restantes tienen una cantidad significa-
tivamente menor de establecimientos, con San Rafael y Maiptl
con 346 y 313 establecimientos, respectivamente.

De los nimeros que se observan se deduce que el area
metropolitana, que concentra la mayor oferta, alcanzando un
69,14%, se explica por ser la zona mds poblada de la provincia
y actia como principal centro receptor de turistas. Para el
caso, la ciudad de Mendoza lidera la tabla con el 28,13% que
se comprende por las mismas causas.

Es dable mencionar que en esta zona hay la mayor presencia
de turistas extranjeros y gran parte de la demanda turistica se
vincula con los segmentos MICE, corporativo y negocios que
tiene un alto consumo gastrondémico y enoturistico.

Continta la zona sur con el 11%, que por las caracteristicas
de sudemanda turistica; mayoritariamente familias, turismo
de naturalezay estudiantil, requieren menor cantidad de ser-
vicios gastronémicos porque eligen tipos de alojamientos que
les permitan autogestionar su alimentacién; como es el caso
cabanias, apart hoteles, campings y servicios de media pensién
0 pension completa para grupos en el mismo alojamiento. Asi
se explicala menor oferta gastrondmica respecto de su propor-
cionalidad de oferta de alojamientos sobre el total provincial
de 43.828 plazas contando con 15.340 plazas que representan
el 35%, es decir que la oferta gastronémica de la zona esta casi
un 70% por debajo de la oferta de alojamientos.

Los cinco municipios que conforman la zona Este son repre-
sentados por el 9,16%, destacandose San Martin con casi el 50%.
Estazonaes considerada emergente en el desarrollo turisticoy
se vislumbra una posibilidad de crecimiento a través de la eno-
gastronomia, siendo destacada como principal productora de
videsy caracterizada por la cepa bonarda, tercera en superficie
cultivada provincial. Se encuentra en un proceso de identifi-
cacién con la zonay, junto a productos como el AOVE, se abren
posibilidades para su consolidacién como destino turistico.

El Valle de Uco con el 7,1%, se muestra como un centro de
enogastronomia importante, igualmente por su propia dind-
mica socioecondémica presenta también oferta de cocina para
un consumidor mayoritariamente local.

Mapeo de la oferta. Identificacion de polos gastrondmicos

El siguiente mapa identifica los niveles de concentracién y
la consolidacién de polos gastrondémicos en la provincia de
Mendoza. Incluye la georeferenciacién de cada uno de los
emprendimientos activos, lo que permite una visualizacién
claray detallada de la distribucién de estos establecimientos
en todo el territorio. Este informe proporciona una visién
general del proceso de mapeo, incluyendo la metodologia uti-
lizada, los resultados obtenidos y las posibles aplicaciones de
esta informacién para futuros proyectos y andlisis.

El sistema de georeferenciacién permite identificar la arti-
culacién dela oferta gastrondmica con los diferentes productos
turisticos, tales como naturaleza, vino y aventura, entre otros.

Distribucion geografica

%

Capital 1351 28]
Godoy Cruz 13,0
Lujan de Cuyo 12,5
Guaymallen 8.8
San Rafael 72
Maipu 6,2

San Martin 45
Tunuyan 3,0
Las Heras 24
Tupungato 2,2
Rivadavia 2,2
Malargue 2,0
San Carlos 18
Gral. Alvear 17
Junin 1,5
Lavalle 17

La Paz 0,6
Santa Rosa 0,3

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.
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El mapeo de la oferta permite una clara visualizacién de los
corredores turisticos, sobre todo en los casos de la concen-
tracion en el drea metropolitana, la zona de media densidad
en areas vitivinicolas de Maip y Lujan de Cuyo y el corredor
turistico Ruta 82 a dique Potrerillos y dreas de influencia.

De la misma manera es observable en Malargiie, General
Alveary zona este que desde un nticleo de alta densidad se abre
a media densidad y baja densidad en sus periferias.

Otros casos presentan San Rafael y Valle de Uco con mayor
dispersion de la oferta que se explica por la distribucién de
los servicios gastrondmicos en torno de circuitos, corredores
turisticos y principales atractivos vinculados con el paisaje.
De ello se desprende la relevancia del turismo, en cuanto a la
distribucién de los servicios gastronémicos para ambas zonas.

Mapa de calor
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| Rosa
SanCarlos
~/ San Rafael
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La Paz

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

Se observa como se ha mencionado anteriormente, que la
gastronomia es la actividad econémica de mayor cobertura
territorial, el mapa de calor permite identificar los niveles de
concentracién de la oferta en polos concretos; como asi tam-
bién la consolidacién de corredores turisticos gastronémicos
en los diferentes circuitos turisticos.

En las zonas irrigadas se produce una de alta concentra-
cién demografica, por lo tanto hay presencia y concen-
tracién de infraestructura, equipamiento y servicios, por
otrolado las zonas no irrigadas carecen de esa posibilidad
de desarrollo.

Solo los corredores de trafico de mercancias y transporte
de personas en la zona Este, Ruta Nacional N°7yla misma en
el cruce internacional Cristo Redentor, permiten y requieren
de servicios gastrondmicos, otra excepcion se presenta en el
Valle de Los Molles y Las Lefias en Malargiie.

El resto de las areas de montafia y las areas de planicies o
volcanicas sin irrigacién permanecen inhabitadas y sin ser-
vicios en general, incluidos los gastronémicos.

Caracterizacion de la oferta
gastronomica como producto turistico

En el estudio del oprs del afio 2023, se busca caracterizar a la
oferta gastronémica - turistica y los elementos que definen
laidentidad de esta. En el analisis se incluyen aspectos como
origen de los publicos segtn el perfil del establecimiento y
cantidad promedio de comensales por segmento que se pre-
sentan en el apartado de Demanda. En cuanto a la identidad,
se menciona la oferta segtin tipos de cocina, productos iden-
titarios, técnicas de coccidn y platos identitarios.

Es importante sefialar que, para definir la oferta turistica,
se identificaron todos los establecimientos de la provincia,
totalizando 4.802 locales que cumplian con dos criterios: ela-
boracién-cocina y servicio-atencion en mesa. En este releva-
miento se incluyeron restaurantes; sangucherias; cafeterias;
bares; pizzerias; parrillas; heladerias; cervecerias; pancherias,
wine bar y comida rapida
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Para caracterizar la oferta gastronémica en Mendoza como
producto turistico, se seleccioné una muestra representativa
de 320 establecimientos distribuidos alolargo de la provincia.
Estos establecimientos fueron objeto de encuestas altamente
detalladasy disefiadas en funcién de los médulos previamente
definidos en el estudio.

Con el fin de extrapolar los resultados de la muestra al
universo total de establecimientos, se dividié dicho universo
en tres subgrupos especificos, teniendo en cuenta si eran de
mayor demanda local o turistica. Los resultados de la encuesta
de cada uno de los 320 establecimientos fueron extrapolados
a la poblacién total , teniendo en cuenta el tamafio del sub-
grupo al que pertenecia dentro de este universo. Este enfoque
permitié una representacion mds precisa y equilibrada de la
oferta gastrondmica en la provincia.

Para dividir el universo teniendo en cuenta la mayor
demanda local o turistica, se realizé un anilisis de resefias en
sitios especializados como TripAdvisor y Google, considerando
que en ambos se manifiestan las preferencias de los consumi-
dores, paralo que se diferencié que en TripAdvisor se observan
mayoritariamente opiniones de viajeros y en google de pobla-
cién local. Ambas categorias representan la porciéon de mayor
preferencia en la demanda, sumando el 18,56% de la oferta.

Asi, se clasificaron como «de consumo mayoritariamente
turistico» aquellos restaurantes que concentran més del 80%de
las resefias en TripAdvisor, totalizando 346 establecimientos;
mientras que se consideraron «de consumo mayoritariamente
local» a aquellos que concentran mas del 80% de las resefias

en Google y que no son parte de la oferta de TripAdvisor, en
total 545 establecimientos. Estas clasificaciones se validaron
mediante encuestas a prestadores de servicios gastrondmicos,
quienes corroboraron las categorias.

Elresto dela oferta que no se categorizé como «de consumo
turistico» o como «de consumo local» se categorizo en el estu-
dio como «otros», incluyendo ala gran parte de establecimien-
tos que sirven a las necesidades de consumo gastronémico en
el territorio provincial.

El grifico siguiente muestra la distribucién de diferentes
tipos de establecimientos gastronémicos. Los tres segmentos
representados son:

Oferta segiin origen de los comensales

Consumido mayormente en el local
1,4%

Resto
81,4%

Consumo mayormente turistico
1.2%

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

Mayoritariamente local 11,35%: el segmento azul refleja
los establecimientos que son cominmente reconocidos
y frecuentados por la poblacién local. Constituyen una
parte significativa, pero mucho menor que el grupo de
«Otros establecimientos».

Mayoritariamente turistico 7,21%: representado en ama-
rillo, este segmento corresponde a los establecimientos
que estan principalmente orientados hacia los turistas.

Otros establecimientos gastrondmicos (81,44%): es el resto
dela oferta gastronémica provincial. Este segmento -en
rojo- representa la gran mayoria de los establecimientos
relevados. E incluye una variedad de rubros cuyo perfil
no requiere un posicionamiento en el mercado, segu-
ramente por contar con demanda cercana consolidada.
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Identidad de la oferta
A continuacién se presentan datos que muestran resultados
que contribuyen a la construccion de la identidad gastroné-

mica de Mendoza.

Antigiiedad de los establecimientos

Anterior 1950 h 2%
Entre 1950 y 1980 5%

Entre 1980 y 2000 [ 6%

Entre 2000 y 2010 10%
Entre 2010y 2020 | 26%
Despues de 2020 51%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

Laantigiiedad de los locales gastronémicos de Mendoza, segiin
la Encuesta de Gastronomia 2023, refleja una alta rotacién en
el sector.

Solo el 1,8% de los establecimientos en actividad se funda-
ron antes de 1950, mientras que el 5,1% abri entre 1950 y 1980.
A partir del afio 2000, se observa un notable crecimiento, con
un 9,8% de locales inaugurados entre 2000 y 2010, y un 26,3%
entre 2010y 2020. Etapa en que se inicia en Mendoza el desa-
rrollo del enoturismo, que como ya se ha sefialado impulsé el
crecimiento de la gastronomia turistica.

Lo més destacado es que mas de la mitad de los estableci-
mientos actuales (50,7%) comenzaron sus actividades después
de 2020. Estos datos evidencian la constante renovacién en
el sector gastrondmico, con un alto indice de aperturas en
los altimos afos, explicado también por notorios cierres de
establecimientos durante la pandemia, momento sin previsi-
bilidad comercial. Varios de estos establecimientos tuvieron
reaperturas con posterioridad.

El siguiente grafico muestra los tipos de cocina que ofre-
cen los establecimientos, para esta pregunta los entrevistados
podian dar mds de una respuesta, teniendo en cuenta de que
gran cantidad de establecimientos poseen una carta variada

conforme las preferencias de la demanda. Por ello el resultado
de la suma de los porcentajes es mayor al 100%.

Oferta segun tipos de cocina

Regional Mendocina 48,3%
Casera/ Confort Food 41,5%
Regional argentina 39,6%

Cocina del vino

Criolla y/o tradicional

De autor

Alta cocina y/o gourmet
Internacional

De mar

Plant based/ Vegana /Vegetariana
Organica

Otra

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

Dentro de las modalidades de gastronomia mas valorada se
encuentra la Cocina Regional, encontrandose los porcentajes
divididos entre la Cocina Mendocina con un 48,30%, la Regio-
nal Argentina con un 35,80%y la cocina criolla y/o tradicional
con un 25,93%, con lo cudl se demuestra la gran valoracién de
los ingredientes locales, las preparaciones transmitidas de
generacién en generacién, que se conservan y se reajustan
a los nuevos tiempos dandoles toques de las manos propias
que las elaboran.

Siguiendo las tendencias mundiales se observa que la
comida casera se encuentra segunda en las apreciaciones
con un 41,51% junto a la cocina saludable, con un 39,66% con
lo que se confirma la tendencia incipiente en crecimiento de
reducir el consumo de harinasy azicares refinados, entrando
ya en la tabla de elecciones de un modo tenue pero marcando
presencia a la cocina basada en plantas, vegetariana y veganas
(1,39%), asi como la tendencia de ampliar las propuestas en
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restaurantes para personas que requieran otras opciones sin
tacc, sin lactosa, entre otros alérgenos.

Aunque parezca contradictorio, el concepto de comida
fast food es elegido por un importante 37,04%, en lo que seria
imposible desconocer la variedad en cantidad y calidad de pro-
puestas de lomos, hamburguesas, pizzas que hay en Mendoza.
Este universo es parte de las elecciones cotidianas de miles
de mendocinos y turistas dispuestos a comer en las tipicas
veredas mendocinas acompanados de cervezas artesanales y
de las nuevas bebidas blancas, como el gin, el vermut que son
tendencia hoy en estos lugares.

Por otro lado las apreciaciones marcan que un sector rela-
cionado con el turismo gastrondémico valora la cocina del vino
con un 34,53%, la cocina de autor con un 19,91%, la alta cocina
con un 8,64%, la cocina internacional con un 8,33%y la cocina
de mar con un 5,71%.

Se afirma con claridad que Mendoza tiene todo un capitulo
en la relacion de la cocina con el vino, poniendo a la mesa el
debate no resuelto si los platos se piensan para los vinos o si
los vinos acompanan los platos para realzar sus sabores. Lo
innegable es el maridaje perfecto que Mendoza ha construido
y sigue trabajando en la armonia entre el vino y la comida,
que la ubica como un polo enogastronémico de relevancia en
América, por la calidad de sus vinos y de los restaurantes de
bodegas que estin a la altura de los mejores del mundo, en el
marco de un paisaje maravilloso que se funde con estos ellos.

Estas cifras marcan tendencias diferentes, en donde se
concluye que Mendoza tiene propuestas de restaurantes de
distintas categorias para diferentes segmentos que demues-
tran que se hace todo tipo de cocina, contando con personal
del sector con afios de oficio y un abanico de propuestas de
formacion laboral tanto oficiales como privadas de distintos
alcances, que muestran de una u otra manera lo que hoy esta
pasando en la gastronomia de Mendoza, es resultado de una
amalgama de acciones convergentes.

Para medir qué alimentos considera la muestra como iden-
titarios se facilité una lista procedente de las conclusiones de
los foros y que fuera consensuada con los asistentes. A conti-
nuacion se presenta la lista con alimentos y sus porcentajes
correspondientes.

Alimentos identitarios

Tomate
Cebolla 84,2%
Ajo 81,7%
Orégano 75,7%
Aceite de olivas / Aceitunas 74,9%
Papa
Tomillo
Romero
Vaca
Miel
Nuez
Zapallo/ Calabaza
Almendra
Cerdo
Lacteos caprinos
Trucha
Chivo
Pollo
Ninguno
Carne de fiand(l

85,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

En el estudio se aprecia la incidencia de la produccién de
alimentos de origen vegetal, que como se menciond con ante-
rioridad, es Mendoza la segunda productora nacional, el dato
confirma los conceptos del DIGAM sobre cocina de origen e
identidad, como asi también de kmo, y cocina de estacidn.

El grupo de alimentos de origen animal acompafa al pri-
mero, aunque se infiere que los mendocinos consideran a la
carne mas alejada de su identidad probablemente porque la
produccién de alimentos de origen vegetal es mas cercanaala
cultura del oasis, mientras que las carnes se producen en areas
no irrigadas o en establecimientos industriales sin acervo en
la cultura del oasis.
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Técnicas de coccion

Horneado 87,6%
Fritura
Braseado
Salteado
Fuegos
Grillado
Guisado
Hervido
Confitado

Al vapor
Flambeado
Deshidratado
Rostizado

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

La gastronomia de Mendoza se caracteriza por una variedad
de técnicas de coccidn que reflejan su rica herencia cultural y
la calidad de sus ingredientes locales.

Entre las técnicas actuales mas destacadas se encuentra el
horneado, que tiene un valor agregado si se realiza en el horno
de barro, utilizado para cocinar carnes, panes, empanadas,
entre otros alimentos como verduras e incluso frutas. El horno
de barro es una técnica tradicional que aporta un sabor tinico
y ahumado alos alimentos y hoy ha evolucionado adaptandose
aluso del gas e incluso electricidad, por tanto ha permanecido
através del tiempo con la incorporacion de nuevas tecnologias,
que aportan aire caliente a las preparaciones sumando otras
posibilidades.

La coccidn a la parrilla es también fundamental en la cocina
mendocina, especialmente para el asado de carnes, teniendo la
caracteristica utilizacion de lefia, a diferencia de otros lugares de
Argentinay el mundo. Se utiliza para cocinar lentamente las car-
nes, logrando unajugosidad y sabor inigualable. Hay una afioranza
del fuego que se sostiene tanto en los hogares de Mendoza como
enlos restaurantes que pueden mantenerlo por su infraestructura.

El braseado es una técnica muy ligada a las colectividades
que influyen en la gastronomia mendocina y que se ha man-

tenido en el tiempo porque se adaptd perfectamente a las
carnes de ese territorio. Al realizar una coccién a fuego lento
y prolongado, permite que las carnes de distinto tipo al estar
en en contacto con otros ingredientes, como las hortalizas,
condimentos, vino, agua o fondos (caldos), permitiendo que los
sabores se entremezclan e intensifiquen, aportando terneza
ala carne utilizada como valor caracteristico.

Estas técnicas no solo resaltan los sabores naturales de los
ingredientes, sino que también reflejan la identidad cultural
y la historia de Mendoza.

Hay otras técnicas que se utilizan también como fritura,
salteado, hervido, el confitado, al vapor y el flambeado, que
son de otras cocciones comunes en todas las cocinas, que dan
valor agregado a los productos.

Platos identitarios

Empanadas mendocinas
Lomitos (sandwich de lomo)
Humita

Pastel de papas

Carne ala olla

38,4%
35,4%

Locro

Guiso de lentejas

Asado

No ofresco platos identitarios
Tortita raspada

Tomatican

Carne a la masa

Puchero

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

En la cocina de Mendoza se refleja la identidad nacional en
alguno de sus platos. Este cuadro muestra a la Argentina como
una unidad identitaria dominante, donde la cultura nacional
se presenta, en lo provincial, de manera preponderante.

Al respecto de los platos identitarios se destaca la influen-
cia de la cocina Argentina en su conjunto, asi sobresalen la
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empanada’, la carne a la olla, la carne a la masa y el asado,
con gran presencia de productos carnicos. La dieta nacional,
histéricamente, fue dominada por la presencia de la carne.

En la cocina de Mendoza, el conjunto carne y vino son su
basamento, elementos de preferencia de la demanda turistica
y componentes de la marca pais.

Lainfluencia andina se denota con los platos vinculados al
tomate, maiz, papa y zapallo como por ejemplo la humita, el
tomatican y el locro.

La cocina criolla se posiciona también con preparados vin-
culados a los guisos y carnes.

Los casos destacados son el lomito y el panificado «tor-
tita raspada». El primero responde a las necesidades de la
demanda, vinculada con el ritmo urbano, que ademas por su
tamano, ductilidad y variabilidad de ingredientes y prepara-
cién, compite con la influencia de la globalizacién liderada
por las hamburguesas. Mendoza tiene una enorme oferta de
este plato, con una gran potencialidad de convertirse en plato
de referencia. Asi lo confirma, la Ordenanza 018/2024 que
declara al lomito como patrimonio cultural y gastronémico
de Godoy Cruz.

Mientras, el origen de las tortitas raspadas se remonta ala
época colonial, cuando las familias mendocinas aprovechaban
el sobrante de masa de las empanadas para elaborar estas
pequenas delicias crujientes por fuera y suaves por dentro.
Generalmente cocidas al rescoldo, al piso del horno de barro,
que para su ingesta requeria quitar o «raspar» los restos de
cenizas. Sin duda, la tortita raspada o raspadita, es un panifi-
cado que forma parte del patrimonio mendocino.

Caracterizacion de la demanda gastrondmica

Este apartado presenta datos de diversas fuentes (opTs y Direc-
cién de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas -DEIE-) que
permiten construir el perfil del pablico de los servicios gastro-
ndémicos de Mendoza.

3. Empanadas mendocinas: con masa criolla al horno de barro, con aceituna y huevo
duro.

Piblico de los restaurantes segin origen

Turistas nacionales
26,8%

Resto de
Mendoza
13,4%

Turistas extranjeros
\ 12,9%

Fuente: elaboracién propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

Casi la mitad (46,9%) del ptblico que consume la oferta gas-
trondémica de Mendoza son locales.

El 39,6% de los consumidores, en promedio, son turistas,
siendo los turistas nacionales el 66% de este segmento y el
34% extranjeros, nimeros que explican también los porcenta-
jes vistos con anterioridad en el cuadro que caracteriza a los
consumidores segin su origen. Ademas, explica que el con-
sumo gastrondmico extranjero es mayor que el porcentaje que
estos representan en el universo total de arribos a la provincia,
ubicindose en una fluctuacién del 18% al 20% sobre un valor
absoluto de 3.9 millones de visitantes. Visto que su consumo
gastrondmico de los extranjeros llega al 34%, se justifican las
tltimas inversiones, el mejoramiento en la calidad del servicio
y el posicionamiento del destino. En el 60,4% de consumidores
mendocinos, hay un porcentaje mayoritario que vive en radios
de cercania al establecimiento y otro porcentaje menor - que
siendo habitantes de la provincia-, consumen fuera de su radio
de residencia. Este segmento, fundamenta la importanciadela
demandalocal para el negocio gastronémico y la vision estra-
tégica del DIGAM sobre la mirada puesta tanto en el turista
como en el mendocino.
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Puablico de establecimientos con perfil turistico
Categoria de establecimiento de plblico mayoritariamente Turistico

Resto

12,3% Turistas nacionales
40,3%

Locales

15,4%

Turistas extranjeros
32,0%

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

En el segmento de los restaurantes con perfil turistico se puede
observar que sus comensales son turistas en su mayoria, 72,3%,
total compuesto por la suma de nacionales y extranjeros. Mien-
tras, el 27,8% son residentes.

Sin lugar a dudas, el tipo de establecimiento que atiende a
esta demanda es el que ha logrado mayor visibilidad y reco-
nocimiento. Probablemente, esta situacidn es coincidente con
los conceptos planteados en el p1GAM, como por ejemplo, la
cocina de estacién y el Km o, que son aspectos valorados por
un consumidor turistico maduro, y que ha también ha contri-
buido al posicionamiento actual de Mendoza como referente
en la materia.

Piblico de establecimientos con perfil local
Categoria de establecimiento de plblico mayoritariamente local

Turistas nacionales
17,3%

Locales
41,8%

Turistas extranjeros

0y
Resto 24,6%

16,4%

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Observatorio para el Turismo Sostenible.

En el segmento de los restaurantes con perfil local se puede
observar que su publico es obviamente mayormente consti-
tuido por clientes locales, representados en el 41,8%.

Esinteresante observar que el segundo segmento mayorita-
rio de estos establecimientos estd compuesto por extranjeros
(29,6%), lo que demuestra su interés en participar e involu-
crarse en ciertos aspectos de la vida comunitaria local.

Si bien son lo que se han caracterizado como gastronomia
de consumo mayoritariamente local, el segmento de turis-
tas - entre nacionales y extranjeros - que llega al 43,6%, pro-
yecta al sector y demuestra que ante un acrecentamiento de
la demanda turistica, la provincia estd preparada en calidad
y cantidad para absorberla.

Perfil del turista gastronémico

Para determinar el perfil del turista gastrondomico se toma como
base de estudio la Gltima encuesta de la DEIE en 2019%, y se
recorta de todo el universo solo a aquellos turistas que sefa-
lan que el principal atractivo es la gastronomia de la provin-
cia y a partir de esto, se caracteriza a este segmento, que se
puede identificar con la denominacién foody, término de el
uso extendido acufiado en los afios 80 a raiz de la publicacién
del libro El manual oficial para foodies, escrito por Paul Levy,
Ann Barr y Mat Sloan.

Un foody es un consumidor que valora la comida como una
experiencia y busca disfrutar de la variedad y calidad de los
productos gastrondmicos. Suelen tener caracteristicas como:

4. Interés en la comida artesanal y local.

. Busqueda de experiencias culinarias tinicas y auténticas.

w1

6. Preferencia por productos frescos y de temporada.

7. Interés en la innovacién y creatividad en la cocina.

4. «Encuesta de caracterizacién al turista realizada por la Direccién de Estadisticas
e Investigaciones Econdmicas en 2019. Abarcd a 10.030 turistas alojados en hoteles,
hostels y apart-hoteles en Gran Mendoza, San Rafael, Valle de Uco y otros puntos de
la provincia.
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8. Disposicién a pagar un poco mas por calidad y autenticidad.
9. Conocimiento basico sobre cocinay técnicas culinarias.

10.Uso de redes sociales para compartir experiencias gas-
trondémica

11. Interés en la cultura y tradiciones culinarias.

Estos consumidores pueden influir en la cadena de valor, ya
que impulsan lainnovacién y creatividad en la cocina, fomen-
tan la economialocal y artesanal, promueven la sostenibilidad
y responsabilidad ambiental, crean tendencias y opiniones en
redes sociales.

A continuacién se presenta el estudio analitico que con-
firma estos conceptos en el consumidor gastronémico que
visita Mendoza.

Gasto promedio diario por turista

TOTAL: uS$s 66,9

Alojamiento
57,8%
$387
Transporte
4,9%
Excursiones
6,9%
$4,63
Compras )
8,8% Alimentacion
$59 22,6%
$15,1

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

El gasto individual diario promedio es de U$s 66,98, y la mayor
parte de ello se destina a alojamiento.

La alimentacién es el segundo gasto superando amplia-
mente a las compras, el transporte y excursiones, dado que es
la preferencia de este segmento, mas hedonista.

Gasto promedio individual por estadia

TOTAL: u$s 345,1

Alojamiento
57,8%
$199,6
Transporte
3,9%
Excursiones
6,9%
$4,63
Compras Alimentacion
8,8% 22,6%
$30,4 $78,1

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

El gasto individual total promedio es de U$s 345,18.

Como en el gasto diario, el segundo consumo mds impor-
tante es la alimentacién, con mas del doble de los otros gastos
(compras, excursiones y transporte).

Estadia promedio

1dia | 0,6%
2a 4 dias 40,7%
5a7dia
8a15dias 51%

52,7%

mas de 15 dias | 0,8%

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

El promedio de estadia es de 4,2 dias en la provincia de Men-
doza para el 52,70% del universo total de los visitantes.

Casila totalidad de estos turistas 93,48% permanecen en la
provincia entre 2y 7 dias. Una gran porcidn (4,78%) de estos
eligen entre 2.y 4 dias.

103



104

Tiempo de anticipacion de organizacion del viaje

No organiz6 | 1,4%

Menos de 1semana - 10,2%

Entre 1semana y un mes 29,1%
Mas de un mes y hasta 6 meses _ 53,3%
Mas de 6 meses 6,8%
Ns/Nc | 0%

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

Estos turistas se toman mas de 1 mes en organizar el viaje a
Mendoza.

Se observa que la eleccién de Mendoza es una decisién
meditada, ya que quien llega a la Provincia sin organizacién
es un escaso 1,40%

Grupo de viaje del encuestado

Familiares 53,7%
Solo

Pareja

Con Amigos

Grupos

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

Mas de la mitad de los turistas, que se alojo en hoteles, llegan
en familia.

La mayoria del segmento, 83,92%, elige compania de fami-
liares, amigos, pareja, o grupos. Esta preferencia por disfrutar
de experiencias gastrondmicas en compaiiia, evidencia que
para este publico, la gastronomia no solo es un acto de con-
sumo, sino también una actividad social. Compartir comidas

con otros refuerza la idea de que la gastronomia es una expe-
riencia que trasciende lo individual, promoviendo la creacién
de vinculos y momentos compartidos.

Edad del encuestado

de18a29

de30a44 39,5%

de 45a59 32,8%

Mas de 60

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

La franja de turistas mds numerosos, el 39,74%, tiene entre
30y 44 afios.

La segunda eslade 45a59afos, el 32,89. O sea, 7de cada 10
de estos turistas, el 72,63%, tienen entre 30 y 59 afios.

Del total de los turistas, el 61,7% de ellos poseen forma-
cién universitaria completa y el 62,55% trabajan en relacién
de dependencia.

Nivel educativo y empleo

Primario incompleto
Secundario incompleto
Primario completo
Postgrado

Secundario completo
Universitario
incompleto

Terciario incompleto

Universitario completo 61,4%

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

Casi 8 de cada 10 visitantes, el 79,38%, poseen estudios superio-
res concluidos, ya sea terciarios, universitarios o de posgrado.

105



106

Segiin ocupacion
Ns/Nr
Otro

No esta ocupado

Empleado jerarquico

Ama de casa

Estudiante

Autonomo con personal...
lrabajador por cuenta propia

Empleado 62,5%

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

Mientras que, en cuanto a la ocupacion, la gran mayoria son
empleados en relacién de dependencia. Muy por detras, el
17,6% trabajan por cuenta propia, mientras que el otro grupo
importante son los jubilados y pensionados 7,88% .

Lugares de visita

Ciudad de Mendoza
Cacheuta
Maip(1/Lujan
Potrerillos

34,0%

Valle grande/ Canon del atuel
Ciudad de San Rafael
Uspallata

Puente de Inca
Villavicencio
Tunuyan

Otro

Los Reyunos
Penitentes
Aconcagua
Tupungato

Agua del Toro

Zona Este

Manzano historico

0,4%
0,4%

Las Lenas

Lagunas del diamante
Ciudad de Malargufe 03%
Nihuil 0,2%
Caverna de las Brujas 0.1%
San Carlos 0,1%

Castillos de Pincheira 0,03%

El Sosneado 0,03%

0,3%

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIl

El 34,6% elige visitar la Ciudad de Mendoza y el 20,24% los
atractivos culturales.

No es casualidad que la mayoria de este segmento elija la
ciudad de Mendoza como destino y que la visita a atractivos
culturales sea su principal actividad, ya que la oferta gastro-
némica se concentra en esta area y es el principal factor de
atraccion para este segmento.
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Nivel de satisfaccion/precio

Alto Normal Bajo
4,8% 84,9% 8,9%

Ns/Nr
1,2%

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEI

Un altisimo nimero de los visitantes, el 84,91%, considera que
el precio de la gastronomia de Mendoza es «<normal» y un
97,04% la ubican en una calidad entre muy buena y buena.

De acuerdo con su percepcidn, la gran mayoria de los turis-
tas, el 97,04% considera que el servicio es de calidad y que
cumple o supera sus expectativas.

Nivel de satisfaccion calidad

63,8%
33,2%

18% 039 0,7%
Muy Bueno  Bueno Regular Malo Ns/Nr

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

Gasto medio en gastronomia en bodegas

Visita a Bodega 98%
Visita a Vifiedos
Wine shop
Eventos exterior
Gastronomia
Wine bar
Cosecha

Poda

Sala de Arte
Museo
Auditorio
Alojamiento
Golf

Spa

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la DEIE

El53% de las bodegas abiertas al turismo en Mendoza cuenta
con una oferta gastronémica y el gasto promedio en délares
en este servicio es de U$S36,64.

El gasto en gastronomia en bodegas, que alcanza los
U$S36,64, supera considerablemente el gasto individual diario
promedio en gastronomia, el cual es de U$s15,16. Este incre-
mento representa un 141,69%, lo que evidencia que los turistas
estan dispuestos a invertir significativamente mas cuando se
trata de experiencias gastronomicas en bodegas, en compara-
cién con otros tipos de consumo gastronémico diario.
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Gasto total de los turistas con «motivo principal de visitar
establecimientos gastronomicos»

En 2023, los turistas que visitaron Mendoza motivados prin-
cipalmente por su gastronomia generaron un gasto total
de U$S109.083.364,53. Este analisis se basa en los datos de
la Encuesta de Caracterizacién del Turista, 2019 y segmenta
el gasto total de la estadia completa, alojamiento, comida,
transporte, etc. segin la actividad principal del viaje. Aunque
el enfoque se centra en la gastronomia, los turistas también
realizaron otras actividades durante su visita.

En sintesis, se confirma asi que el perfil del turista gas-
tronémico en Mendoza se caracteriza por su enfoque en la
experiencia compartidayla calidad de la oferta culinaria. Este
viajero tiende a invertir una parte considerable de su presu-
puesto en alojamientoy alimentacidn, lo que refleja su interés
en disfrutar de la gastronomia local.

Generalmente, estos turistas planifican sus viajes con anti-
cipacidn, lo que indica que su eleccién de Mendoza es delibe-
rada y bien pensada. La mayoria prefiere viajar en compania
de familiares 0 amigos, ya que consideran que las comidas son
una oportunidad para socializar y crear vinculos.

En cuanto a la demografia, este grupo suele estar formado
por adultos en edad media, muchos con un nivel educativo alto
y trabajan en empleos formales. Esta base les permite apreciar
y buscar experiencias gastronémicas de calidad.

En sus visitas, los turistas suelen centrarse en el area metro-
politana, donde la oferta gastronémica es especialmente rica
y actia como centro turistico de distribucién para su zona
de influencia. La satisfaccién con la calidad y los precios de
la comida es notable, y muchos sienten que sus expectativas
han sido superadas.

O sea, el perfil del turista gastronémico en Mendoza destaca
por suapreciacion de la buena comida, su deseo de compartir
experiencias y su interés por actividades culturales.

La gastronomia mendocina observada desde la demanda

Los datos que se presentan a continuacién provienen de
una investigacion realizada por el opTs en 2019, basada en

resefias de TripAdvisor. El andlisis de estas opiniones sobre
los establecimientos gastrondémicos en Mendoza propor-
ciona una valiosa perspectiva sobre la experiencia de los
usuarios en la regién. Con una muestra de 39.000 opiniones
recopiladas, el estudio abarca una amplia variedad de locales
gastrondmicos.

Las opiniones estan divididas en dos apartados: opiniones
positivas y opiniones negativas. Para cada apartado se utilizan
herramientas analiticas como nube de palabras y dendro-
grama para sintetizarlas.

Opiniones positivas

Como se menciond, la gran mayoria de los turistas, el 97,04%,
consideran que el servicio gastrondmico es de calidad y que
cumple o supera sus expectativas, destacandose, la comida, el
servicio, el lugar y el vino.

. plato Vino
= excelent

Eéco m I amendoza S
¢ - lugar
atencion

buen

En la nube de palabras se puede observar que las mas destaca-
das, como «comida», «excelente», «lugar», «<buena», y «aten-
cién», indican que los usuarios valoran altamente la calidad
delacomida, el servicio y el ambiente de los establecimientos.

Otros términos como «plato», «vino», «precio» y «bodega»
también aparecen con frecuencia, lo que sugiere que la rela-
cién calidad-precio y la oferta de vinos son aspectos impor-
tantes para los clientes.
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Ademais, términos relacionados con la hospitalidad y la
experiencia global, como «atencidén», <ambiente»y «servicio»
, reflejan una apreciacion general por el entorno y la atencién
recibida en estos locales.

En resumen, la nube de palabras destaca los elementos
que los clientes consideran mds positivos en su experiencia
gastronémica en Mendoza.

En el dendrograma los términos se agrupan segiin su simi-
litud en la percepcién de los usuarios.

Ejes:

Eje vertical-Height: representa la «distancia» o disimilitud
entre los grupos de palabras. Cuanto mayor es la altura en la
que dos ramas se unen, mayor es la diferencia entre los grupos
de palabras que se combinan.

Eje horizontal: Muestra las palabras que fueron agrupadas
en el analisis.

Dendograma trip advisor gastronomia positivo

(=)

Vino T
i

]

N

Atencion —]

Heigth ~
Bien
Buena
Precio
Lugar —1 ||
Excelente
Plato
Comida
Restaurante

Fuente: elaboracion propia en base a encuestas de TripAdvisor.

En este caso, se puede observar que en el primer grupo, rojo, se
encuentran términos relacionados con la relacién calidad-pre-
cio, como «bien», <buenan, y «precio».

El segundo grupo, verde, agrupa términos relacionados
con la calidad del servicio y el lugar, como «atencidn», «lugar»,
«excelente», y «plato». Estos dos grupos, a su vez, se integran
en un subgrupo que conecta la relacién calidad-precio con la
calidad del servicio y del lugar.

El tercer grupo, celeste, incluye solo el término «vino» y
el dltimo grupo, purpura, agrupa «comida» y «restaurante»,
indicando una relacién directa entre estos conceptos. Estos
dos grupos, a su vez, se integran en un subgrupo que conecta
el vino y la comida / restaurante.

Opiniones negativas

En tanto, se menciond que sélo el 2,24% de los turistas con-
sideran que el servicio gastronémico es de una calidad mala
o regular.

La nube de palabras a continuacién refleja opiniones nega-
tivas sobre los restaurantes de Mendoza. Las mismas estin
asociadas a «comida», «lugar» y «servicio», como los términos
mas mencionados.

b'e”, buena

SEI’\./ICIO lu ar
comida o

plato restaurante

VIno

(b
c
f—
g°]
O

mesa atencion

Las criticas se centran en la calidad de la comida yla atencién
al cliente, con menciones a la «atencién», «mesa» y «mozo», lo
que sugiere problemas con el servicio.

Palabras como «caro», «mala» y «mal» indican insatisfac-
cién en cuanto a los niveles de precios y calidad. También se
mencionan términos como «plato», «carne» y «vino», lo que
sugiere que ciertos aspectos especificos del ment generaron
descontento.
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Eldendrograma, a continuaciéon, muestra cémo se agrupan
las palabras mas comunes en comentarios negativos sobre
gastronomia en TripAdvisor.

Dendograma trip advisor gastronomia negativo
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Fuente: elaboracion propia en base a encuestas de TripAdvisor.

Palabras como «atencién», «buena» y «pedimos» estan estre-
chamente relacionadas, lo que sugiere quejas sobre la calidad
del servicio. Otros grupos como «carne» y «lugar» o «<comida» y
«plato» reflejan problemas con la comida servida o el entorno.
Finalmente, palabras como «mesa», «restaurant» y «servi-
cio» también forman un grupo, indicando criticas sobre el
ambientey el servicio general del restaurante. El analisis des-
taca patrones clave de insatisfaccién entre los clientes.

El reconocimiento externo de dos referentes del sector
como la Academia Iberoamericana de la Gastronomia y la
Guia Michelin acompafian la valoracién positiva que Mendoza
recibe como destino enogastronémico por los visitantes que
da cuenta el relevamiento cuantitativo y el analisis de las opi-
niones de la demanda.

SINTESIS DE LA FASE ANALITICA

La informacidn de los capitulos precedentes aportan el diag-
nostico delarealidad actual de la gastronomia de la Provincia.
Elabordaje del sector gastronémico en niimeros, la caracteri-
zacion de la cocina mendocina y la del turista gastronémico,
como asi también el gasto significativo que impacta en los
ingresos provinciales dan certezas al Plan DIGAM y permiten
confirmar la tendencia de desarrollo.

Asimismo la contundencia de los datos de la escala del sec-
tor, la calidad de los servicios corroborada por las opiniones
de los consumidores y la posicién intrinseca al interior del
sistema sobre productos, técnicas y platos son basamento con-
fiable de los objetivos, ejes estratégicos y programas presentes
en el capitulo propositivo del piGaM.

Es posible confirmar que los argumentos cualitativos
sobre la patrimonializacién de la gastronomia de Mendoza,
la cuantificacion de la produccién, los descriptivos analiticos
delterroir yla cuantificacién del sector de los servicios gastro-
ndémicos permiten y garantizan llevar adelante una politica de
estado que genere, afiance y proteja un desarrollo sostenible
del sector de manera integral, atendiendo al territorio y su
gente, con politicas de inclusién y género; extensiva al total
de espacio fisico y a la cadena de valor con mirada sistémica.
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¢POR QUE UN PLAN ESTRATEGICO DE GASTRONOMIiA?

La provincia de Mendoza posee una sdlida trayectoria en la
planificacién del turismo. Mas alld de la normativa que regula
la oferta turistica, el TURPLAN para el periodo 2000-2005 marcd
el inicio de una serie de publicaciones estratégicas.

Este plan fue disenado para guiar el desarrollo turistico a
largo plazo, con el objetivo de posicionar a Mendoza como un
destino competitivo, tanto a nivel nacional como internacional
y sentd las bases para futuros esfuerzos en la planificaciéon y
desarrollo del turismo en Mendoza.

El TURPLAN 1T para el periodo 2007-2011, fue disefiado
con el propdsito de consolidar la actividad turistica en Men-
doza mediante el desarrollo de estrategias de sostenibilidad
ambiental y socioeconémica, asi como de calidad y formacion.

En 2011 se actualizé el TURPLAN IT con una nueva versién
denominada TURPLAN Edicién Bicentenario, como resultado del
w1 Congreso Provincial de Turismo, que se llev) a cabo en tres
sesiones plenarias.

En 2014 se presenté el Plan Estratégico de Desarrollo Sus-
tentable e Innovacién Turistica de Mendoza 2024, que incluye 13
programas organizados en 3 grandes estrategias.

Esta tradicién de planificacién turistica se reforzd en 2018
con el Plan Estratégico de Alta Montania (PEAM), el primero en
materia de desarrollo turistico de montafia del pais. Este plan
tiene como objetivo revitalizar las zonas de alta montafia dela
provincia de Mendoza, que actualmente estan subexplotadas
y presentan, en algunos casos, deficiencias en los servicios.

Actualmente se estd elaborando el «Mdster Plan Territorial y
Urbano - Corredor Ruta 82», con énfasis en turismo en la loca-
lidad de Cacheuta. Este se propone como una herramienta
integral e innovadora que busca armonizar los conocimientos
y esfuerzos de todos los agentes de la comunidad local. Su
objetivo es generar una visién compartida del futuro para
lograr el mejor desarrollo econémico, medioambiental, social
y turistico de la zona.

Enlos TURPLAN Iy TURPLAN IT, la gastronomia se presenta
tnicamente como parte de la oferta de servicios turisticos y no
como un producto independiente. Sin embargo, en TURPLAN
Edicion Bicentenario, la gastronomia ya aparece mencionada
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como producto en el apartado del diagndstico y se incluye en
una estrategia de comunicacion.

Antecedentes del producto «Gastronomia» en Mendoza desde el
sector puiblico provincial.

Desde el ambito de la oferta de servicios turisticos, la gas-
tronomia estd regulada por la Resolucién N°401, en vigor desde
1994. En cuanto a la gastronomia como producto, en el afio
2013, la provincia present? las «Rutas Gastronémicas» y un docu-
mento conceptual en el que manifestaba que estas «..nacen
de la necesidad de ordenar bajo un eje discursivo una oferta
existente, pero que se encuentra dispersa (tanto desde lo sim-
bélico como desde lo espacial)».

Ademads, planteaba siete objetivos y definia la identidad
del producto.

Los objetivos propuestos:

1. Ampliar la oferta turistica de la provincia.

2. Conformar un producto turistico bajo una misma iden-
tidad a partir de la asociacién de diversos prestadores
que se encuentran dispersos.

3. Promover el desarrollo de circuitos turisticos regiona-
les bajo la identidad de «Rutas Gastronémicas de Men-
dozan.

4. Poner en valor productos alimenticios regionales.

5. Promover el asociativismo y la diversificacion de los
prestadores gastrondmicos.

6. Desarrollar la imagen turistica de cada regioén bajo el
paraguas de la identidad del producto provincial.

7. Incorporar el sector productivo agropecuario e indus-

trial como oferta del sector turistico.

En cuanto a la identidad, planteaba los siguientes elementos:
el vino, aceite de oliva, productos regionales, técnicas de coc-

cién e identidad regional (esta tltima a partir del resultado
de talleres regionales -identidad cultural, natural, etc.-).

Manifestaba que las «Rutas Gastronémicas de Mendoza»
eran un multiproducto que incorporaba diversos productos
en su seno, como el enoturismo, la ruta del olivo, las fiestas
regionales, etc.» y que, en algunos casos estos, eran los prota-
gonistas y, en otros, funcionaban como complementarios de
otros productos turisticos.

El proyecto de las «Rutas Gastronémicas» de la provincia
se fundamentaba en productos frutihorticolas frescos regio-
nales, carnes de corral y aceite de oliva, maridados con vino
mendocino. Proponia una zonificacién que incluia 30 polos
gastrondmicos distribuidos en 7 zonas: Alta Montafa, Lujan
y Maipt, Gran Mendoza, Lavalle, Valle de Uco, Sur y Tierras del
Este, estableciendo asi un concepto y productos identitarios.

Ademas, proponia el sello «<Experiencias Distinguidas» para
aquellas propuestas que se destacaran por alguna caracteris-
tica distintiva, como el servicio, la técnica culinaria, la creati-
vidad, el entorno arquitecténico y/o paisajistico, la calidad de
la materia prima, la trayectoria, entre otros. Este sello tenia
como objetivo expresar la identidad gastronémica provincial
y regional, y se organizaba en ocho categorias:

Cocina 5 estrellas

Cocina de autor

Cocina de montana

Cocina en bodega

Cocina tematica (arabe, conejo, olivicola)
Regional de autor

Trayectoria gastrondmica

Vivencia rural

BN oA W

El Plan Estratégico de Desarrollo Sustentable e Innova-
cién Turistica de Mendoza 2024 toma como antecedente las
«Rutas Gastrondmicas». Es la primera vez que la gastronomia
se presenta en un plan como un producto en si mismo, con
un grado de desarrollo conceptual. En planes anteriores, se
la catalogaba tinicamente como un servicio turistico o se la
mencionaba, de manera superficial, como producto. En este
contexto, en la pigina 615 destaca que «la gastronomia se pre-
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senta en el dmbito turistico como riqueza y legado cultural,
siendo el conocimiento gastronémico el producto intangible
lo que se promociona. Se fusionan en este producto el cono-
cimiento culinario, las costumbres, la experiencia de probar
nuevos sabores, la musica, los eventos y las culturas».

En el 2011 se lanzd la marca «Sabor a Mendoza», con el fin de
posicionar a la provincia como un polo gastronémico de cali-
dad yresaltar sus recursos tradicionales. Este programa, fruto
de un acuerdo entre la Asociacién Empresaria Hotelera Gas-
tronémica y Afines de Mendoza, el Ministerio de Produccién,
Tecnologia e Innovacién; la Secretaria de Turismo y ASOLMEN
(Asociacién Olivicola de Mendoza); se centrd en cuatro ejes
tematicos: aceite de oliva virgen extra, cocina regional, frutas
y verduras, y chivitos y truchas.

Dirigido a restaurantes, bares y hoteles, el Programa incluye
proyectos independientes con un enfoque en trazabilidad,
competitividad, sostenibilidad, origen e identidad, y desarrollo
e investigacién para fortalecer el turismo gastronémico y la
economia local.

En tanto, entre los afios 2015 y 2019 la provincia llevé a cabo
el Programa Provincial de Desarrollo del Turismo Gastronémico, que
plantea tres objetivos:

1. Consolidar a la gastronomia de la provincia como pro-
ducto turistico.

2.. Elevar la calidad del servicio.

3. Posicionar laidentidad gastronémica de Mendoza en el
contexto nacional e internacional.

Para esto se llevaron a cabo diversas acciones.
En torno a la identidad turistica:

Foro Gastronémico, Plan CocinAR (2016): en colaboracién
con el Gobierno nacional, con el objetivo de relevar pro-
ductos y platos tipicos de todos los oasis de Mendoza.

Encuentro de Prestadores Gastrondmicos (junio 2018): reu-
nién con el Lic. Sergio Abitia de la Escuela Superior de

Turismo del Instituto Politécnico Nacional de México,
centrado en la cultura gastronémica, cocina tradicional,
turismo y cadena de valores.

Foro de Origen e Identidad Gastronémica de Mendoza (agosto
2019): realizacién de mesas de trabajo con chefs y produc-
tores para desarrollar productos identitarios de Mendoza.

En torno a la calidad de servicios:

Implementacién en mas de 35 restaurantes:
+  «Sello de Calidad CocinARr».
+ «Directrices de Competitividad — Gastronomia.

En torno a la promocién del producto turistico:

Elaboracién de material promocional especifico (grafico
y audiovisual).

Participacién en ferias y eventos promocionales, inclu-
yendo:
+  «Territorio al Plato» (mayo 2019).
«  «Feria de Productores» (noviembre 2018).
+ «Mendoza a Todo Sabor» (junio 2018 en hotel Hil-
ton, Buenos Aires).
+  Especial de 4 programas en canal de YouTube con
Maru Botana (octubre 2018).
 Participacién en FIBEGA (2017 y 2019).
+ Evento Delicatessen & Vino (provincia de Cor-
doba).
+  Fampress con comunicadores de Brasil y Estados
Unidos.
« Publicacién de un recetario de comidas con iden-
tidad mendocina.

Cabe mencionar que la 1° Feria de Productores Mendocinos «Men-
doza Cocina» se llevd a cabo el 3 y 4 de noviembre de 2018 en
la Bascula de la Nave Cultural de la Ciudad Mendoza, con la
participacién de mas de 35 productores de diversos rubros
como frutas, vinos, aceites, conservas, y otros.
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La feria, apoyada por instituciones como el Ente Mendoza
Turismo, AEHGA, ArgenINTA, IDR, IGA (Instituto Gastrondmico
de las Américas), INTA y la Municipalidad de Ciudad abrié
sus puertas al pablico y ofrecié rondas de negocios y clases
de cocina.

Este evento dio lugar ala creacién del Foro de Origen e Identi-
dad Gastronémica de Mendoza, destinado a coordinar esfuerzos
y experiencias entre los distintos actores de la gastronomia
para fortalecery posicionar la oferta culinaria de la Provincia.

PROCESO COLABORATIVO

La gobernanza en la industria gastronémica ve reflejada en
acciones como los Foros de Origen e Identidad Gastrondmica,
que se llevan a cabo desde 2019 con el objetivo acercar las buenas
pricticas a toda la cadena de valor de la actividad gastronémica de
la provincia: desde el productor primario hasta que el producto
llega a la mesa, pasando de manera transversal por todos los
actores que participan.

Cada afno, Mendoza se convierte en el epicentro de un
encuentro unico, con la visita de grandes figuras de la gas-
tronomia local, nacional e internacional, en el que se brindan
charlas abiertas al publico, conversatorios con referentes del
turismo, la olivicultura y la vitivinicultura y mesas de trabajo
con profesionales de distintos rubros, como empresarios,
periodistas, sommeliers, productores y cocineros.

El objetivo que se persigue es el trabajo mancomunado
vinculado a la calidad, los productos identitarios y la cocina
local, entre otros ejes. En los conversatorios se analizan temas
vinculados a los productos y recetas tipicas de Mendoza, sus
origenes, diversidad e historia, gobernanza, producciones
sostenibles y comunicacion y promocién como estrategia para
posicionar la gastronomia local en el mundo.

Ademas, se aborda la investigacién y el desarrollo como
valores agregados dentro de la gastronomia y la produccién
agropecuaria.

Los Foros de Origen e Identidad Gastronémica

La alianza publico-privada conformada en la gastronomia de
Mendoza ha sido constituida como el ntcleo vector de una
politica de Estado que, dada la magnitud de la cadena de valor
de la gastronomia, es alcanzada por toda la poblacién y el
territorio. Se requiere un trabajo colaborativo inteligente y
sin precedentes, que debe ser prospectivo, pero a la vez mirar
hacia atrds y atender a las necesidades del territorio y de la
poblacién en su conjunto.
Los foros llevados a cabo hasta el momento:

1° Foro de Origen e Identidad Gastronémica 2019

2° Foro de Origen e Identidad Gastronémica 2021
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3° Foro de Origen e Identidad Gastrondémica 2022
4° Foro de Origen e Identidad Gastronémica 2023

Los encuentros representan la manifestacion tangible de un
trabajo silencioso y tenaz llevado a cabo en la provincia durante
todos estos afios. De ellos se desprenden objetivos, programas
y proyectos. Ademas, se han convertido en espacios de dialogo,
acuerdos, descubrimientos y creacion.

Alos fines de poder presentar la prospectiva del plan se hace
necesario compartir un raconto de informacién que emerge de
los foros. Claramente, el trabajo colaborativo y sinergia desa-
rrollados en las distintas ediciones, han moldeado el D1GAM.

Como antecedente mas directo a los Foros de Origen e
Identidad Gastrondémica, se destaca el programa «Sabor a
Mendoza». Fue una instancia en la que se plasmé la impor-
tancia de valorizar los alimentos regionales y de consolidar
la cultura productiva local para dar a conocer sus alimentos
y dinamizar las economias departamentales de Mendoza. Se
dividié en cuatro ejes tematicos fundamentales:

1. Mendoza, cuna del aceite de oliva virgen extra.
2. Mendoza y su cocina regional.

3. Dejate tentar en Mendoza. «Programa 365 tentaciones:
frutas y verduras todo el afio».

4. Chivitos y truchas, iconos de la gastronomia regional.

Lineas de trabajo propuestas por Sabor a Mendoza:

1. Trazabilidad: otorgar un tratamiento formal y transver-
sal a la gastronomia en el marco de una coordinacién
interinstitucional y la articulacién pablico — privada.

2. Competitividad: contribuir a generar oportunidades

de aprendizaje, trabajo e intercambio cultural para la
poblacién local.

3. Sostenibilidad: lograr una interaccién entre productor,
consumidor y los eslabones de la cadena productiva
de valor de la gastronomia, con un enfoque holistico y
sistémico de la economia circular.

4. Origen e identidad: procurar, tanto en la elaboracién
como en la puesta en el mercado del producto gastro-
ndémico, el mayor consenso entre actores, incluida la
comunidad local.

5. Investigacién y desarrollo: elaborar el Plan Estratégico
para la consolidacién del Turismo Gastronémico.

Primer Foro de Origen e Identidad Gastronomica

El Primer Foro de Origen e Identidad Gastrondmica de Men-
doza se realizé en uno de los salones del Centro de Congresos
y Exposiciones, el 28 de agosto de 2019.

Participaron mas de 300 actores de toda la cadena de valor
de la gastronomia, entre los que se cuentan miembros de
AEHGA, EMETUR, INTA, IDR, productores, cocineros, empre-
sarios, endlogos, periodistas y escuelas de cocina.

El objetivo fue determinar los productos identitarios mas
representativos y explorar cudl es la visién que tienen los dis-
tintos actores de la gastronomia local.

Con métodos participativos se trabaj sobre:

;Quiénes somos?

¢Qué caracteriza a la gastronomia de Mendoza?
¢Qué esperamos de la cocina de Mendoza?

¢Qué buscan los consumidores de la gastronomia de
Mendoza?

¢Cudles son los productos identitarios destacados?

En el trabajo en mesasy en la encuesta realizada en el primer
foro, surgieron productos identitarios, separados por grupos,
teniendo en cuenta su uso como criterio de clasificacién:
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Verduras

Tomate Cebolla Ajo Zapallo Papa
Camote Choclo Pimiento Alcaucil Esparrago
Lechuga Berenjena  Zanahoria

Frutas

Durazno Uva Pera Membrillo  Manzana
Ciruela Melon Alcayota Cereza Higos

Frutos rojos Damasco Sandia

Frutos secos

Nuez Almendras  Pistacho Castafia

Otros Frutos

Aceituna

Carnes

Caprina (chivo) Bovina (ternera —vaca)  Porcina (cerdo)
Trucha Produccion avicola (pollo)

Aromaticas

Orégano Tomillo Romero Laurel

Azafran Menta Jarilla Eneldo

Los participantes sugirieron incorporar al listado como pro-
ductos identitarios elaborados, los siguientes:

Aceite de oliva (en todos sus Vinagre de vino
varietales) Deshidratados
Vino Sidra

Miel Arrope de uva

Lacteos caprinos
Aceite de uva

Harina de algarroba.

De este 1° Foro surgieron lineas de accién que se han ido mate-
rializando a través de los afios.

Segundo Foro de Origen e Identidad Gastrondmica

Después de la pandemia, durante la cual no se pudo llevar
a cabo el encuentro en 2020, se retomod el 11 de noviembre
de 2021 en el Auditorio Angel Bustelo. Este segundo Foro de
Origen e Identidad Gastronémica de Mendoza fue organi-
zado por el EMETUR, el Gobierno de Mendoza y la Asociacién
Empresaria Hotelera Gastronémica y Afines.

Convocd a productores, empresarios, profesionales gastro-
ndémicos, sommeliers, personal de servicio, sector académico
y periodistas especializados.

El objetivo general fue «potenciar la gastronomia de Mendoza
a partir de sus productos identitarios, su cadena de valor e impronta
cultural, en el marco del desarrollo sostenible».

Al formato del Foro se incorporaron dos actividades para
generar un espacio de encuentro entre productores, empresa-
rios y cocineros: se realiz una ronda de negocios y una feria
de productores mendocinos con mas de 60 emprendedores
que estan nucleados a través de la Direccién de Economia y
Asociatividad de la Provincia, productores del IDR y del INTa,
que aport6 gran valor al encuentro.

Simultineamente se realizé un espacio de mesas de trabajo
interdisciplinario, (legislacién, vinculo productor-empresario,
producto de turismo gastronémico, promocién y comunica-
ciény sostenibilidad), con mas de 200 participantes de AEHGA,
EMETUR, INTA, IDR, productores, cocineros, empresarios,
endlogos, periodistas, escuelas de cocina y universidades, en
donde se abordaron temadticas relacionadas con los produc-
tos y recetas identitarias de la provincia; el marco legal en
torno ala cadena productiva, el vinculo entre el productory el
empresario a través de la economia social y Ia asociatividad, la
comunicacién y la promocién como estrategia para posicionar
la gastronomia en Mendoza y el mundo y, por altimo, la sus-
tentabilidad como eje transversal para cumplir los Objetivos
de Desarrollo Sostenible.

Finalmente, se expusieron las conclusiones de las mesas
de trabajo en el cierre del Foro, a donde concurrieron més de
400 personas, comprometiéndose a seguir trabajando por la
gastronomia de Mendoza segtn los lineamientos trazados
durante el encuentro.
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Tercer Foro de Origen e Identidad Gastronémica

Para el 3° Foro de Origen e Identidad de la Gastronomia de
Mendoza, se trabajo bajo el concepto de que la riqueza consta
envolver al territorio, para lo cual se realizaron 10 encuentros
locales en distintas zonas de la provincia, desde agosto hasta
noviembre de 2022, de los que participaron mds de 500 per-
sonas.

Los encuentros locales fueron liderados por el por el EME-
TUR y por personal de AEHGA, con la participacién de los
referentes de cada una de las mesas de trabajo. Contaron con
tematicas relacionadas con la sostenibilidad, la vinculacién
de productos identitarios con platos actuales, la legislacidn,
el vinculo entre productores y empresarios, la promocién y
la comunicacién.

Las conclusiones de los encuentros locales se presentaron
en el Tercer Foro de Origen e Identidad Gastronémica de Mendoza,
realizado en el Auditorio Angel Bustelo el 10 de noviembre de
2022, organizado por el EMETUR y AEHGA, con el aporte de
las organizaciones que acompafiaron este proceso, INTA, IDR,
escuelas de formacién, entre otras.

El Foro convocé a productores, empresarios, profesionales
gastrondmicos, sommeliers, personal de servicio, sector aca-
démico y periodistas especializados.

El objetivo de este encuentro fue acercar las buenas practi-
casatodala cadena de valor de la actividad gastronémica dela
provincia, desde el productor primario hasta que el producto
llega a la mesa, pasando de manera transversal por todos los
actores que participan, reforzando el trabajo que se viene rea-
lizando hasta la actualidad.

Se organizaron mesas de trabajo de expertos en torno a los
cinco ejes estratégicos del plan: trazabilidad, investigacién y
desarrollo, sostenibilidad, competitividad y origen e identidad.

Se realizaron dos conversatorios sobre Investigacién y
Desarrollo, Origen e Identidad y Sostenibilidad, con la par-
ticipacién de referentes locales y de visitantes de relevancia
nacional e internacional y una clase de cocina de Mendoza
brindada por los cocineros Santiago Maestre y Nadia Haron.

Al terminar el Foro, se dio inicio al 1° Festival denominado
MIGA, Mendoza Identidad Gastronémica, que contd con la

presencia de productores y cocineros de todos los municipios,
durante dos dias.

En el marco del Festival, se ofrecieron clases demostrativas
de cocina con productos identitarios, y se realizé la entrega de
premios del Concurso Nacional de Recetas Saladas y Dulces
con Aceite de Oliva Virgen Extra con 1G Mendoza.

Cuarto Foro de Origen e Identidad Gastrondmica

El 4° Foro de Origen e Identidad Gastronémica de Mendoza
se realizo los dias 9 y 10 de noviembre de 2023.

Durante la primera jornada se dio continuidad a las mesas
de trabajo con la participacién de mas de 200 profesionales
referentes del sector gastronémico de Mendoza, los que se
dedicaron a analizar el camino recorrido desde el inicio del
Foro, para visualizar los aspectos pendientes de formalizar.
De alli surgieron lineas de accién para trabajar para el afio
2024, entendiendo que estos encuentros son movimiento y
accién continua.

Se produjeron previamente los documentos bases surgidos
de cada mesa, con un repaso de todo lo logrado durante estos
afios, que estan a disposicién de todos los participantes invo-
lucrados en la cadena de valor de la gastronomia, publicados
en la pAgina de AEHGA y del EMETUR, en el siguiente link:

https://aehga.com/foro-de-origen-e-identidad-gastrono-
mica-de-mendoza/

El dia 10 de noviembre en el teatro Independencia se realizé
la reunién plenaria, donde se compartieron los avances y se
llevaron a cabo conversatorios con invitados especiales, uno
sobre lalos componentes de la calidad de la «<Marca Mendoza»,
otro sobre «Cocina de Origen e Identidad Local» y un tercero
sobre «Cocina Latinoamericana», que contd con invitados
nacionales e internacionales.

Posteriormente, la reconocida cocinera Narda Lepes, por la
Federacién Empresaria Hotelera Gastronémica de la Republica
Argentina, FEHGRA, brindé una conferencia sobre «Actualidad
y Proyeccién Gastronémica Regional y Global 2024«. Final-
mente se realizd la entrega de premios del Torneo Federal de
Chefs FEHGRA - 2023.
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Uno de los aspectos centrales de este Foro, fue la nueva
encuesta a los participantes para explorar cudles son los pla-
tos que identifican a la cocina de Mendoza. Estos fueron los
mentes mas elegidos por las 790 personas que votaron:

Platos salados:

1. Empanadas mendocinas (con carne molida/picada,

aceituna, huevo duro, masa criolla, al horno de barro).

2. Chivito (alallama, asado, braseado, etc.).

3. Pastel de papas mendocino (con base de masa, huevo
duro, aceitunas).

4. Carne ala masa.
5. Lomito mendocino (sandwich de carne de lomo).
6. Tomatican.

Platos dulces/postres:
1. Peras al malbec o torrontés.

2. Quesosy dulces almibarados mendocinos (queso de vaca
y cabra, confituras de higos, zapallo, alcayota, membri-

llo, etc.).

3. Postre vigilante (queso y dulce de membrillo, batata o
confituras).

4. Duraznos en almibar con crema o dulce de leche.

5. Frutas en almibar (duraznos, peras, membrillo).

6. Pasas de uvas con chocolate.

Panificados:

1. Tortitas mendocinas (raspadas, pinchadas, de hoja, con

chicharrones).

2. Torta frita o sopaipilla.

3. Pastelitos fritos, de membrillo o batata.
4. Pan de campo.

5. Tabletas mendocinas (alfajor con tapitas céncavas gla-
seadas, rellenas de dulce de leche, alcayota y otros dulces
regionales).

6. Alfajores de maicena.
Marco normativo

El diagnéstico cualitativo resultante de estos foros ha sido un
insumo fundamental para la elaboracién de proyectos de ley
provinciales, destinados a posicionar y regular adecuadamente
estaactividad econdmica, considerando todos los factores que
influyen y la afectan.

Proyecto de Ley N° 77479/22: Declaracion de la gastronomia
como actividad econdmica prioritaria

Este proyecto de ley declara a la gastronomia como actividad
econémica prioritaria, reconociendo su papel crucial en la
cadena de valor de la alimentacién y su importancia estraté-
gica para el desarrollo sostenible. Los objetivos incluyen:

Establecer un sistema de gobernanza para coordinar
acciones relacionadas con la gastronomia.

Facilitar una plataforma de intercambio para institucio-
nes publicas, privadas y académicas.

Promover la «ventanilla tinica» para procesos logisticos
y fortalecer la cadena de valor.

Impulsar el «desarrollo regenerativo» y mejorar la inte-
raccién entre productores y consumidores.

Fomentar la formacidén y capacitacién para la sostenibi-
lidad econdémica de los negocios gastronémicos.
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Conservar la identidad cultural gastronémica de Men-
doza y promover practicas sostenibles, como la certifi-
cacién de huella hidrica y huella de carbono.

También se establece la coordinacién con el sector empresa-
rial y los municipios para la creacién de nicleos de acopio de
alimentos y la regulacién del intercambio comercial.

Ademas, se regula la creacion del sello «Turismo Gastroné-
mico de Mendoza» para los establecimientos registrados en
el Registro Provincial de Prestadores Turisticos de Servicios
de Gastronomia.

Este cuenta con los avales de AEHGA, AMEGAM, UTHGRA
(Unién de Trabajadores del Turismo, Hoteleros y Gastroné-
micos).

Proyecto de Ley N 78127/22: Informacién sobre alérgenos

Este proyecto establece la obligatoriedad de informar clara-
mente sobre alérgenos en los productos gastrondmicos para
proteger la salud publicay asegurar la calidad de los servicios.
Incluye:

Capacitacién adecuada al personal.

Elaboracién de un Protocolo de Gestién de Riesgo de
Alérgenos por parte de los prestadores de servicios gas-
trondmicos.

Colaboraciones y Avales: Departamento de Higiene de
los Alimentos, Gobierno de la Provincia de Mendoza.

Proyecto de Ley N° 77874/22: Habilitacién de vehiculos gas-
tronomicos (Food Trucks)

Este proyecto se propone establecer normas para la habilita-
cién y registro de Food Trucks en la provincia, basindose en
el Cédigo Alimentario Argentino y las normativas vigentes
sobre movilidad y transporte.

Colaboraciones y avales: Departamento de Higiene de los
Alimentos, AEHGA, AMEGAN.

Proyecto de Ley N° 79212/23: Elaboracion de alimentos a
pequefia escala

Este proyecto busca regular la produccién artesanal de alimen-
tos en pequena escala en viviendas o anexos, estableciendo
pardmetros para mitigar riesgos y fomentar el empleo sus-
tentable.

Colaboraciones y avales: Departamento de Higiene de los
Alimentos, Direccién de Economia Social y Asociatividad.

Proyecto de Ley N° 78798/23: Reduccién de pérdidas y desper-
dicio de alimentos

Este proyecto tiene como objetivo reducir las pérdidas y des-
perdicios de alimentos alo largo de toda la cadena alimentaria.
Incluye la adhesién ala Ley Nacional N°25.989 y la Ley Nacional
N°27.454,y promueve la coordinacién entre todos los eslabones
de la cadena de valor.

Colaboraciones y avales: Departamento de Higiene de los
Alimentos, Banco de Alimentos Mendoza, AEHGA.

Proyecto de Ley N° 76534: Salvaguarda del patrimonio cultural

Este proyecto busca actualizar el marco conceptual y regu-
latorio del patrimonio cultural de Mendoza, incluyendo la
gastronomia como patrimonio cultural vivo.

Establece la clasificacién del patrimonio cultural en bienes
materiales y manifestaciones inmateriales, reconociendo la
gastronomia como un testimonio significativo de la cultura
provincial.
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PLAN DE DESARROLLO DE LA IDENTIDAD
GASTRONOMICA DE MENDOZA

En funcién del analisis exhaustivo del estado de situacién y
tomando en consideracién las propuestas, demandas y sugeren-
cias emanadas de este proceso colaborativo, se definen una serie
de objetivos estratégicos que orientaran el trabajo conjunto en el
DIGAM. El principal enfoque reside en la visibilizacién de la gas-
tronomia mendocina, destacando sus productos identitarios, la
cadena devalor que estos configuran y su significacion patrimonial.

Eldesarrollo del turismo gastrondémico como un producto
distintivo es considerado tanto una necesidad imperiosa como
una oportunidad de valor incalculable. Este esfuerzo no es ais-
lado; se ha cultivado una colaboracién sostenida en el sector a
lolargo del tiempo, propiciando una articulacién que permite
escalar y acceder a nuevos mercados.

A pesar del progreso alcanzado, los desafios son multiples
y variados. Entre ellos, se destacan:

La creacién de una marca regional consolidada.

La implementacion de un sello de calidad que distinga
a nuestros productos.

La obtencién de financiamiento adecuado para el sector.

Establecer un marco normativo en cada municipio que
esté en sintonia con el de la provincia.

En las dltimas décadas el turismo gastronémico ha experimen-
tado una evolucién significativa, con Mendoza posiciondndose
como un actor clave en este proceso, que involucra un vasto
entramado de actores: productores primarios, bodegas, el sec-
tor turistico y hotelero (restaurantes, alojamientos y empresas
gastrondmicas), el sector de la distribucion, el sector comercial
(venta de productos), y el sector del conocimiento.
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De este modo, se puede afirmar que el turismo gastroné-
mico se ha consolidado como un producto transversal, cuyo
crecimiento ha ampliadoy diversificado las propuestas dispo-
nibles. Esta labor no ha sido emprendida en soledad; el sector
ha trabajado de manera colaborativa durante mucho tiempo,
generando sinergias que permiten escalary conquistar nuevos
mercados.

Mendoza cuenta con una gastronomia sélida y bien posi-
cionada, pero enfrenta desafios emergentes, como el cambio
climatico, la disponibilidad de recursos, las nuevas tendencias
culinarias, un puablico visitante cada vez mis exigente y la
creciente internacionalizacién del destino. En este contexto,
la colaboracién entre los sectores publico y privado es esen-
cial para poner en valor y desarrollar politicas que mejoren la
oferta, eleven la calidad, y fortalezcan este pilar fundamental
de la industria turistica en expansion.

Elturismo, como motor de incremento de la productividad
y del crecimiento econémico de Mendoza, requiere un esfuerzo
sostenido para mejorar la competitividad de los destinos de la
provincia. Para alcanzar este objetivo, es necesario unificar los
esfuerzos de los distintos programas y optimizar el impacto
en productos y experiencias especificas. La sostenibilidad, la
digitalizacién y la integracion de todos los elementos de la
cadena de valor son aspectos imprescindibles.

Las razones para potenciar el turismo enogastronémico de
Mendoza son multiples:

La creciente relevancia de este tipo de turismo a nivel

global.

Elvolumen, la calidad y el prestigio de la gastronomiay
la enologia mendocina.

La diversidad de recursos, productos y oferta disponi-

bles.
La cobertura territorial del producto.

Con el DIGAM, se aspira a potenciar el conjunto de conocimien-
tos, saberes, productos y tradiciones que permiten disfrutar

delacomidaylabebida en experiencias turisticas sostenibles,
cada vez mas demandadas por mendocinos, turistas naciona-
les y extranjeros.

PRINCIPIOS RECTORES
1. Fortalecimiento de la identidad a partir del patrimonio

La gastronomia es un componente esencial del patrimonio cul-
tural de cualquier sociedad ya que a través de ella se reafirma
la identidad y las tradiciones ancestrales de un pueblo. En el
caso de Mendoza, la proteccidn, conservacién e interpretacién
de su diversidad cultural y patrimonial, tanto tangible como
intangible, se convierten en un desafio significativo en un
mundo cada vez mas globalizado.

Un objetivo clave en la gestidn del patrimonio mendocino es
comunicar su significado y la necesidad de preservarlo, tanto
ala comunidad local como a los visitantes. En este sentido, la
gastronomia ha cobrado una importancia creciente, consoli-
dandose como un valioso recurso dentro del turismo cultural.

Las principales motivaciones para su exploracién radican
en la busqueda de experiencias auténticas a través de la ali-
mentacién y los viajes, priorizando lo genuino sobre lo estan-
darizado. En Mendoza, la recuperacién de las raices culinarias
yla comprensién de la culturalocal a partir de la gastronomia
se estan popularizando rapidamente.

La cocina tradicional mendocina es cada vez mds recono-
cida como un componente invaluable del patrimonio intan-
gible de la regidn. El caracter distintivo de un plato estd dado
por su preparacion y el significado cultural que tiene para la
comunidad donde se sirve.

La gastronomia mendocina no solo se basa en sus recetas
y sabores, sino que también encuentra sus fundamentos en
elementos naturales y culturales profundamente arraigados en
la regién. Agua, sol, piedra montafa yjarilla, junto con la rica
herencia de los pueblos originarios, la gesta sanmartinianayla
influencia de los inmigrantes, forman los pilares sobre los que
se ha construido suidentidad gastronémica. Estos elementos,
que han moldeado la tierra y la cultura mendocina a lo largo
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del tiempo, se reflejan en cada plato, convirtiendo a la cocina
local en una expresién viva de la historia y el entorno.

En los dltimos afios la gastronomia mendocina ha emer-
gido como un elemento fundamental para comprender las
tradiciones y el estilo de vida. Sin embargo, al igual que en
otras partes del mundo, la cultura gastronémica enfrenta un
proceso de estandarizacién, impulsado por los viajes y los
medios de comunicacién masiva, que tienden a simplificar y
homogeneizar estas manifestaciones culturales.

En las primeras etapas del turismo, especialmente durante
su fase masiva, los viajeros solian buscar servicios gastroné-
micos similares a los de sulugar de origen, sin mostrar mucho
interés por la cultura local. Sin embargo, desde la década de
1980, ha surgido un interés creciente por los viajes con fines
culinarios, lo que ha llevado a la patrimonializacién de la cul-
tura local y, por ende la gastronomia, y a su inclusiéon como
un atractivo del turismo cultural.

Mendoza posee un vasto legado de tradiciones y costumbres
y el turismo se nutre de ellas para atraer a visitantes interesa-
dos en diversas manifestaciones culturales, tanto en contex-
tos urbanos como rurales. No obstante, es en el ambito rural
donde se han realizado los mayores esfuerzos por preservar
y promover estas tradiciones. La gastronomia, como parte
del patrimonio local, se estd integrando en nuevos productos
turisticos orientados a nichos de mercado especificos, permi-
tiendo la participacién activa de la comunidad en su elabora-
cién y contribuyendo al desarrollo sostenible de la actividad.

La gastronomia mendocina es sumamente diversa, com-
puesta por una gran variedad de platos, aunque solo algunos
de ellos son ampliamente conocidos. Otros, con un fuerte valor
cultural e identitario, permanecen menos difundidos.

Encuestas realizadas a residentes locales han revelado una
pérdida progresiva de ciertos platos, que han dejado de prepa-
rarse y consumirse por diversos factores. Es crucial reconocer
cémo, a lo largo del tiempo, se han intercambiado recursos y
pautas culturales a través de sabores, olores y colores, lo que
sin duda abrird nuevas oportunidades para el turismo cultural.

El concepto de patrimonializacién visto en paginas anterio-
res implica una postura activa en la construccion del patrimo-
nio, mds que ser meros receptores de un legado. Este proceso

demanda un reconocimiento y, en ciertos casos, decisiones
sobre qué aspectos culturales incluir o excluir, estableciendo
un proyecto orientado hacia el futuro.

El patrimonio, aunque se asocia comtinmente con la esta-
bilidad y la continuidad, también es dindmico y se transforma
con el tiempo segtn la evolucién de la sociedad. El patrimonio
alimentario, por ejemplo, se construye a partir de una selec-
cién de ingredientes, modos de preparacion, y costumbres de
consumo que reflejan la cultura alimentaria de una sociedad.
Esta seleccion es un proceso que puede adaptarse a diferentes
circunstancias, reflejando la capacidad de una cultura para
preservar y adaptar sus tradiciones.

2. Trazabilidad para la salud y la regeneracion de la tierra

La produccién que da sustento a la gastronomia es un ele-
mento relacionado con la transformacién del espacio geogra-
fico, que en Mendoza ya presenta la particularidad de darse
en oasis, un modelo amigable con la naturaleza que inicia la
Ley de Aguas en 1.884.

Frente a esto, se incorpora en este proyecto el concepto del
«desarrollo regenerativo» , el que supone, por un lado, res-
taurar la salud y la vitalidad de los ecosistemas en los que
participa, y al mismo tiempo implica no utilizar recursos que
no pueden regenerarse ni utilizar ningin recurso mas rapi-
damente de lo que puedan ser regenerados.

En resumen, la pregunta que se hace el desarrollo susten-
table es «;como se puede resolver este problema de una forma
que mantenga y no dane los sistemas de soporte?», mientras
que el desarrollo regenerativo pregunta «;cdmo se puede resol-
ver este problema de una forma que mejore la capacidad de
los sistemas de soporte?».

Mendoza se ha consolidado como una provincia con una
gran fortaleza, impulsada por ser sede de varias universida-
des y, como consecuencia, con un recurso humano muy bien
formado y creativo, cuenta con polos TIC (una organizacidén
mixta, compuesta por el drea académica, empresarial y pablica
vinculada alas Tecnologias de Informacién y el Conocimiento)
y leyes vinculadas al conocimiento. Posee una marca presti-
giosa ligada a la industria vitivinicola y esta trabajando en el
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fortalecimiento del patrimonio cultural material e inmaterial,
como lo es la gastronomia también.

En la actualidad los diferentes estilos de vida y patrones
de alimentacién de las personas han generado cambios en
las tendencias alimentarias de una gran parte de la poblacién,
tanto local como visitante, impulsando una mayor demanda
de productos mas saludables dentro de los establecimientos
gastrondmicos, tomando relevancia asi en el ambito de la gas-
tronomia el concepto de productos KMo. Este concepto hace
referencia al consumo de cercania, el que coadyuva a disminuir
la huella hidrica, la huella de carbono y al cumplimiento de
varios Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), intentando
conjugar nociones sobre respeto medioambiental, conciencia
ecoldgica y cocina.

Vinculado a estas mismas tendencias, surgié a mediados de
la década del 80 el movimiento «Slow Food» en contraposicion
al «Fast Food» (comida rapida). Promueve el hiabito de comer
con atencién, valorando en especial la calidad y, por lo tanto,
teniendo en cuenta la procedencia de las materias primas,
los ingredientes naturales, las recetas locales y el modo de
cocinarlos, el deleite en los sentidos del gusto y el olfato sin
prisa ninguna.

La relevancia de esto es tal que se establecié el 18 de junio
como el «Dia Mundial de la Gastronomia Sostenible», con-
forme alo dispuesto por la Asamblea General de las Naciones
Unidas por Resolucién A/RES/71/246, para concientizar sobre
habitos alimenticios que contribuyan al bienestar de la pobla-
cién y la preservacién de la tierra.

Planificar es establecer en base a un diagnéstico los prin-
cipios y estrategias que orientan a una actividad hacia un
camino de mejora continua. La sinergia producida en estos
anos con el trabajo colectivo de personas, empresas e institu-
ciones; sostienen este principio: el compromiso con el futuro
es atin mayor, procurando indicadores medibles que permitan
la verificacién de los objetivos propuestos.

3. Creatividad e innovacion en la cadena de valor

Eldesarrollo de la gastronomia es un eslabdn clave en la cadena
de valor de la alimentacién y como tal, una actividad estra-
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tégica para el desarrollo sostenible. Asi queda en evidencia
que las actividades de produccidn, transformacion industrial
y comercio agroalimentario no pueden ser examinadas de
manera parcial y aislada, sino que deben ser concebidas como
un sistema caracterizado por las interrelaciones entre la oferta
agricola, el acopio, el almacenamiento, el procesamiento, la
distribucién y el consumo; resaltando los procesos de inte-
gracién vertical y horizontal entre la agricultura y la industria
transformadora de las materias primas agricolas, entre ellos
la gastronomia.

En Mendoza la cadena de valor incluye desde la actividad
humana inicial de subsistencia, como es la recoleccién de
frutos de flora nativa — algarrobo, por ejemplo — en la zona
no irrigada, hasta la utilizacién de los dltimos sistemas de
comercializacién o certificaciones de trazabilidad digitales.

La constante transformacién social y la adaptabilidad al
tiempo y espacio impregna a la cultura mendocina de creati-
vidad e innovacidén. Asi se puede observar en la gastronomia,
desde la adaptabilidad de la comida preparada para sustento
del Ejército de los Andes, hasta la reutilizacién de desechos,
como utensilios u otros elementos.

La gastronomia mendocina se distingue por su profundo
respeto hacia los productos locales y de temporada. En cada
estacion los chefs y cocineros aplican su sabiduria técnica,
creatividad e innovacién para lograr una mezcla perfecta entre
tradicién y vanguardia. Ademas, la cooperacién y colaboracion
entre los actores de la industria alimentaria son fundamenta-
les para alcanzar los objetivos.

Para impulsar, promover y desarrollar la gastronomia en
Mendoza se debe enfocar en la industria agroalimentaria.
Especialmente, destacando los productos locales de alta cali-
dad y saludables que impulsan la sostenibilidad. Esto con-
tribuird a crear una propuesta de valor turistica excepcional,
preservar el patrimonio cultural, paisajistico y gastronémico
y ganar reconocimiento a nivel mundial.

Desde una nueva perspectiva, se considera a la cadena de
valor de la alimentacién, desde la produccién primaria hasta
el consumo, teniendo en cuenta a las personas consumidoras
como el centro de esta cadena y reconociendo las interrela-
ciones con otros sectores econdmicos, culturales y sociales.

La cadena de valor de la alimentacién, desde la produccién
primaria hasta el consumo final, desempefa un papel funda-
mental en la generacién de empleo, el crecimiento econémico
y el desarrollo de una economia basada en el conocimiento, el
respeto por las raices y la sostenibilidad. No se debe olvidarla
importancia de preservar los métodos tradicionales, mientras
se abordala convergencia de los sectores tradicionales con las
nuevas tecnologias. Para lograrlo, es esencial implementar
estrategias de colaboracion a lo largo de todo el proceso. El reto
es producir alimentos seguros y saludables, al mismo tiempo
que se promueve la gastronomia de alta calidad.

La gastronomia Mendoza crea e innova en una cadena de
valor amplia e integral. Sostener estos parametros es parte de
los valores en los que se sustenta el DIGAM.

4. Calidad de producto y marca Mendoza

En el contexto actual solo con calidad es posible alcanzar
estadios de desarrollo crecientes, con inclusién y respeto
ambiental. El DIGAM considera a la gastronomia de Mendoza
un circulo virtuoso que encierra, enlaza, comprendey se nutre
desde la tierra, el agua, los sistemas de irrigacion, el aire, el
sol, la latitud hasta la voluntad, creatividad e innovacién de
su cultura.

Por eso, se puede afirmar que la que la gastronomia se
encuadra en la economia naranja (conjunto de actividades que
transforman ideas en bienes y servicios de caracter cultural
e intelectual), economia circular y regenerativa (modelo de pro-
duccién y consumo que implica compartir, arrendar, reutilizar,
reparar, renovary reciclar los materiales y productos existentes
durante el mayor tiempo posible), economia creativa (involucra
la generacién de ideas y conocimiento, abarca esencialmente la
industria cultural y la economia del conocimiento), economia
del bien comiin (modelo de mercado ético y sostenible y que se
basa en los mismos valores fundamentales y constitucionales
que todas las personas reconocen como universales: dignidad
humana y solidaridad).

Desde esta posibilidad y perspectiva, son muchas las empre-
sas que estan abrazando la misién del triple impacto, lo que
conlleva la consideracion de empresas B, que tienen estrictos
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estandares verificados de desempefio social y ambiental, trans-
parencia y responsabilidad.

En Mendoza se vive un proceso constante de revision, ajuste
y correccidon de estructuras y practicas que tienen siempre
como horizonte la mejora continua, asi es que se observa una
elevacion de los niveles en la concepcidn, concrecién y pres-
tacién de la calidad de los servicios.

El capital humano, producto de la estructura del sistema
educativo formal e informal, ademas de la internacionali-
zacion de Mendoza gracias a factores como los deportes de
montafa y rios, las universidades, la vitivinicultura y otros
sectores industriales, y su ubicacién estrategia en la latitud
30°, la franja del clima templado y ubicacién de las 3 capitales
del cono sur; es elemento fundamental en este proceso de
busqueda de la calidad.

La cocina de Mendoza, frente a los parametros de calidad
que se buscan, debe ser necesariamente inclusiva, tanto desde
el aspecto de los puestos de trabajo, atendiendo politicas de
diversidad y género; como asi también en el servicio y la oferta
que precisa ampliarse, ser generosa, empdatica y comprensiva
de las diferencias y necesidades de los comensales.

Asi, la inocuidad es parte fundamental de la calidad de los alimen-
tos, considerando que es el conjunto de condiciones y medidas
necesarias durante la produccién, almacenamiento, distribu-
cidén y preparacion de los alimentos para asegurar que, una vez
ingeridos, no representen un riesgo para la salud.

Esto es un desafio inexorable, que requiere trabajo inteli-
gente, constante, cooperativo ya que incluye la trazabilidad de
los alimentos e implica la solucién de problemas atin inde-
tectables.

Sera necesario profundizar los controles respecto al cum-
plimiento delo estipulado en el Cédigo Alimentario Nacional y
otros requerimientos que atiendan dietas especiales para celia-
cos, diabéticos, veganos, vegetarianos y para quienes padecen
alergias alimentarias, entre otros, como asi también politicas
de prevencién de la salud ptiblica en materia de alimentacién
en todo el territorio provincial.

Mendoza ha evolucionado de un enfoque puramente eco-
némico del gastroturismo hacia una apreciacién mds pro-
funda de sus aspectos sociales, culturales y la rica identidad

enogastrondmica que la distingue. En este sentido, la gastro-
nomia mendocina no solo complementa la oferta turistica de
la regidn, sino que se ha convertido en uno de sus principales
atractivos.

La combinacién tnica de vinos de renombre mundial y
una cocina que refleja tanto la tradicién como la innovacién,
ha posicionado a Mendoza como un destino de primer nivel.
Esta evolucién ha sido clave para fortalecer la identidad de la
provincia como una marca distintiva en el dmbito turistico
global.

El éxito de Mendoza como destino enogastronémico radica
en su capacidad para ofrecer una experiencia auténtica y singular,
que conecta profundamente con la historia y la cultura local.
Laidentidad delaregion se ve reflejada en cada platoy en cada
copa de vino, elementos que no solo representan su patrimo-
nio, sino que también refuerzan el sentido de pertenencia
tanto de los residentes como de los visitantes. Esta sinergia
entre la gastronomia y el enoturismo ha sido fundamental
para la promocién del destino, destacando su capacidad para
atraer a viajeros que buscan una experiencia enriquecedora
y genuina.

La marca Mendoza, con su enfoque en la enogastronomia,
se ha consolidado como un ejemplo sobre cémo la gastrono-
mia puede ser el motor de un destino turistico, impulsando
su reconocimiento a nivel internacional. Este enfoque no solo
contribuye al desarrollo econémico de la region, sino que tam-
bién promueve la valorizacion de su identidad cultural, for-
taleciendo la conexidn entre el territorio, sus productos y las
personas que lo habitan.

En resumen, la enogastronomia es el corazén de la marca Men-
doza, una marca que combina tradicién, calidad y autenticidad,
y que continta posicionandose como un destino imperdible
para los amantes del buen comer y beber.

Se asume a «Sabor a Mendoza» como marca de la gastrono-
mia provincial, que se constituye ahora como un componente
de la marca Mendoza. Los procesos de mejora continua en la
calidad permitiran sostener el lugar alcanzado e incidir en el
mejor posicionamiento de la marca a nivel global y de todos
factores que propicien la exportacién de productos y servicios
como el turismo.
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5. Participacion ciudadana para la gobernanza

La realidad actual difiere notablemente de la que conocieron
generaciones pasadas. Los movimientos sociales de los afios
60 y 70 marcaron un punto de inflexién que ha dejado una
profunda huella en las formas de organizacién y desarrollo
delas sociedades modernas. Desde la publicacién del informe
Brundtland en 1987, que cuestiond las politicas de desarrollo
econdmicoy destacd los altos costos ambientales del progreso,
se inicié un proceso de reflexion y acuerdos internacionales
que han dado forma al concepto de sustentabilidad, pasando
por la Cumbre de la Tierra, la Agenda 21, culminando en los
Objetivos de Desarrollo Sostenible 2030.

Paralelamente, la democracia representativa ha enfrentado
una crisis prolongada, con una ciudadania cada vez mas des-
encantada y desconfiada de las instituciones tradicionales.
Esta situacién ha obligado a replantear tanto el modelo de
desarrollo, como las formas de interaccién social y politica.

Aunque muchasideas innovadoras se quedan en el dmbito
académico o en propuestas sin un impacto real, la necesi-
dad de respuestas concretas ha llevado a una transicién de la
gobernabilidad hacia la gobernanza, basada en la participa-
cién ciudadana, la transparencia, el consenso y la eficiencia.

En sintonia con el cuestionamiento al modelo de desarrollo
que involucra al propio sistema de representacion politica, se
comienza a pergefiar la posibilidad de dar participacién a las
instituciones y la ciudadania para la deteccién, tratamiento y
solucién de problemas. Se pasa del sentido de gobernabilidad
al de gobernanza, que cuenta como principios fundamentales
a la participacién, la coherencia con el Estado de derecho, la
transparencia, la capacidad de respuesta, orientados al con-
senso, con equidad e inclusidn, eficaces y eficientes; y rinden
cuentas.

En Mendoza esta transicidn se refleja en la gestién publica
del sector gastrondmico, donde el DIGAM se erige como un modelo
de gobernanza efectiva. Este enfoque ha logrado consolidar una
politica de Estado a través de la participacién activa y hori-
zontal de diversos actores, incluidos el EMETUR, AEHGA,
instituciones académicas como la Universidad Nacional de
Cuyo y la Universidad del Aconcagua, centros de formacidn,

el sector privado, los medios de comunicacién y la ciudadania
en general.

El piGam demuestra que la participacién ciudadana y el
consenso no son meros conceptos abstractos, sino elementos
esenciales para transformar la realidad y promover un desarro-
llo sostenible. Este modelo colaborativo no sélo haimpulsadola
gastronomia como motor de desarrollo en Mendoza, sino que
también sienta las bases para una gobernanza mads inclusiva,
equitativay eficaz, capaz de enfrentar los desafios del sigloxx1.

OBJETIVOS DEL PLAN DE DESARROLLO
DE LA IDENTIDAD GASTRONOMICA DE MENDOZA

Objetivo general

Impulsar la gastronomia como un pilar fundamental del desa-
rrollo econémico de Mendoza, posiciondndose como una acti-
vidad estratégica que favorezca la sostenibilidad, contribuya
significativamente a la salud publica, preserve la identidad
cultural, genere empleo, fomente la exportaciéon de productos
alimenticios, consolide el turismo gastronémico y fortalezca
la proyeccién internacional de la marca Mendoza.

Objetivos especificos

Fortalecer la cadena de valor del sector gastronémico,
optimizando las relaciones entre los distintos acto-
res involucrados y elevando el servicio gastronémico
mediante la integracién y puesta en valor de cada esla-
bén productivo.

Desarrollar un modelo de produccion gastronémica sos-
tenible y de triple impacto, que asegure la continuidad
y viabilidad a largo plazo, promueva la regeneracién
ambiental y fomente la inclusidn social, alineindose con
las mejores practicas globales en sostenibilidad.

Potenciar la innovacidn, creatividad y calidad en el
sector, promoviendo una cultura de mejora continua a
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través del apoyo a la investigacidn y la transferencia de
conocimiento, para adaptar la oferta gastronémica a las
nuevas demandas y tendencias globales.

Garantizar una gestion participativa y colaborativa,
involucrando activamente a personas, instituciones y
gobiernos en un proceso de toma de decisiones basado
en el consenso, para asegurar una implementacién efi-
caz y alineada con los ejes estratégicos.

Consolidar el anclaje de la produccién gastronémica en
la identidad local de Mendoza, destacando la riqueza
y diversidad de sus ingredientes, utensilios, técnicas
de coccidn, y tradiciones culinarias, que constituyen
un elemento diferenciador clave en la proyeccién de la
provincia a nivel nacional e internacional.

Promover una comunicacién efectiva y una amplia
divulgacién de todas las acciones y logros obtenidos,
con el objetivo de sensibilizar y educar a la comunidad,
fortalecer el sector productivo y proteger el patrimonio
cultural bajo la marca «Sabor a Mendoza», garantizando
su reconocimiento y apreciacion como un componente
esencial de la identidad provincial.

Fortalecer los programas de capacitaciéon y formacién
profesional para los actores del sector gastronémico y
los eslabones clave de la cadena de valor, asegurando la
adopcién de estindares de calidad, innovacién, y soste-
nibilidad que permitan al sector competir y sobresalir
en mercados globales.

4. Gobernanza

5. Origen e identidad

6. Promocion

7. Capacitacién y formacién
Programas y proyectos

En el Plan de Desarrollo de la Identidad Gastronémica de Men-
doza, los proyectos se organizan en tres grados de prioridad y
plazos, con el fin de garantizar una implementacién eficiente
y coordinada. A continuacion, se detalla su distribucion.

Grados de prioridad:

1. Prioridad Alta: proyectos de maxima urgencia, que tie-
nen un impacto directo y estratégico en la visibilidad y
desarrollo de la gastronomia identitaria de Mendoza.
Estos deben ser implementados con rapidez para ase-
gurar resultados a corto plazo.

2. Prioridad Media: proyectos importantes que comple-
mentan los de prioridad alta. Aunque son esenciales
para el éxito del plan, suimplementacién puede ser mas
progresiva, dependiendo del avance de los proyectos
prioritarios.

3. Prioridad Baja: proyectos de relevancia a largo plazo,
cuya implementacién puede posponerse hasta que se
desarrollen las condiciones necesarias o se consoliden
los resultados de fases anteriores.

Ejes estratégicos
1. Productos
2.. Sostenibilidad

3. Investigacidn, desarrollo e innovacién 1+D+

Plazos de ejecucion:

Corto plazo: incluye proyectos que deben completarse
dentro de los 18 meses iniciales ya que son clave para
generar un impacto inmediato y establecer las bases del
desarrollo de la identidad gastronémica mendocina.
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2. Medio plazo: se refiere a proyectos que se desarrollarin
en un periodo de 18 a 36 meses. Estos requeriran mayor
coordinacién o recursos para consolidar los avances
logrados en el corto plazo.

3. Largo plazo: corresponde a proyectos de mayor comple-
jidad, cuya ejecucién se extenderd mas alld de los 36
meses. Estos estaran orientados hacia la sostenibilidad
a largo plazo, incluyendo la creacién de infraestruc-
tura sélida, financiamiento estable y el desarrollo de un
marco juridico adecuado.

Desarrollo de los ejes estratégicos
1. Eje Productos
Objetivo: Fortalecer el entramado productivo consolidando
los lazos en la cadena de valor y maximizando su impacto

en el servicio gastronémico.

PROGRAMA. FORTALECIMIENTO DEL ENTRAMADO PRODUCTIVO

Proyecto. Elaboracion del mapa de la produccion pri-
maria de Mendoza

Prioridad 1 Plazo 2

Crear un registro detallado de los principales productos
primarios de la Provincia para mejorar su integracion en la
cadena gastronémica.

Proyecto. Identificacion de las necesidades y requer-
imientos del sector gastronomico

Prioridad 1 Plazo 2

Detectar carencias y demandas especificas del sector gas-
tronémico para adaptar la produccién local a sus necesi-
dades.

Proyecto.. Desarrollo de la cadena de valor de la gas-
tronomia de Mendoza

Prioridad 2 Plazo 3

Definir y estructurar cada eslabén de la cadena de valor,

desde la produccion hasta el servicio, para optimizar su
eficiencia.

Proyecto. Mesas de vinculacion y programas de incu-
bacion

Prioridad 2 Plazo 3

Crear espacios de dialogo y colaboracién entre productores,
empresarios y el sector publico para promover la innovacién
y el emprendedurismo.

PROGRAMA. AFIANZAMIENTO DE LA IDENTIDAD DEL PRODUCTO

Proyecto. Deteccion de fortalezas y oportunidades de
la produccion local

Prioridad 1 Plazo 2

Identificar los puntos fuertes y areas de crecimiento en la
produccion local, priorizando aquellos que refuercen la
identidad gastronémica regional.

Proyecto. Fortalecimiento del entramado productivo
y comercial

Prioridad 2 Plazo 2

Impulsar la conexién entre productores y mercados para
fortalecer el abastecimiento y la comercializacién de pro-
ductos locales.

Proyecto. Consolidacion de la produccion identitaria,
garantizando un abastecimiento sostenible

Prioridad 2 Plazo 3

Asegurar la continuidad de la produccion de productos
identitarios, creando mecanismos para su distribucion con-
tinua y sostenible.

PROGRAMA. AUTOSUFICIENCIA TERRITORIAL

Proyecto. Implementacion de kMO

Prioridad 3 Plazo 2

Promover el consumo de productos locales y de proximi-
dad en los establecimientos gastrondmicos, reduciendo la
huella de carbono.
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Proyecto. Fomentar la cocina de estacion

Prioridad 3 Plazo 2

Fomentar el uso de ingredientes frescos y de temporada,
respetando los ciclos naturales y garantizando productos
de alta calidad.

Eleje «productos» desempefia un papel fundamental al enfo-
carse en el conocimiento profundo y la valorizacién sostenida
de la produccién local. Su objetivo principal es fortalecer el
producto, al productory toda la cadena de valor, promoviendo
la sostenibilidad, la formacién, la vinculacién y la autosuficien-
cia. Este enfoque integral se llevard a cabo de manera continua
y sistemdtica, buscando alcanzar una eficiencia éptima que
integre la inclusién social y territorial.

2. Eje Sostenibilidad

Objetivo. Desarrollar un modelo de produccién gastroné-
mica sostenible de triple impacto, que garantice la via-
bilidad y continuidad a largo plazo del sector, promueva
laregeneraciéon ambiental y fomente la inclusién social.
Este modelo estard alineado con las mejores practicas
internacionales.

PROGRAMA. IMPLEMENTACION DE PROTOCOLO
DE SOSTENIBILIDAD PARA EL SECTOR

Proyecto. Elaboracion de la guia de sostenibilidad
Prioridad 1 Plazo 1

Desarrollo de un documento guia con indicadores de
medicion para a gestion en el sector gastronémico.

Proyecto. Sensibilizacion del sector para su imple-
mentacion

Prioridad 1 Plazo 2

Campafias y capacitaciones dirigidas al sector gastronémico
para facilitar la adopcién de practicas sostenibles.

Proyecto. Certificaciones

Prioridad 2 Plazo 3

Establecimiento de un sistema de certificacién que valide el
cumplimiento de los protocolos de sostenibilidad.

Proyecto. Actualizacion

Prioridad 3 Plazo 3

Revisiony ajuste periédico del protocolo para adaptarse a
nuevas tendencias y regulaciones en sostenibilidad.

Proyecto. Formacion responsable en sostenibilidad
Prioridad 2 Plazo 2

Capacitacion especializada para fomentar una cultura
responsable en el manejo de recursos y la reduccion del
impacto ambiental.

PROGRAMA. REDUCCION Y APROVECHAMIENTO
DE PERDIDA Y DESPERDICIO DE ALIMENTOS

Proyecto. Articulacion con el Banco de Alimentos
Prioridad 1 Plazo 1

Coordinacién con organizaciones para canalizar los exce-
dentes alimenticios hacia quienes lo necesitan.

Proyecto. Estudio de la situacion por zonas

Prioridad 2 Plazo 2

Descripcion. Investigacion para identificar las areas con
mayores niveles de desperdicio alimentario y proponer
soluciones.

Proyecto. Acciones de cercania

Prioridad 3 Plazo 3

Iniciativa para fomentar la relacién directa entre producto-
res y consumidores, disminuyendo el desperdicio.
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PROGRAMA. GESTION INTEGRAL SOSTENIBLE
DE ALIMENTOS Y RESIDUOS

Proyecto. Donacion para consumo humano

Prioridad 2 Plazo 3

Promueve la donacién de productos aptos para consumo
humano, reduciendo el desperdicio de alimentos a través
de la redistribucion a personas en situacion de necesidad.

Proyecto. Alimentacion animal mediante productos no
aptos para humanos

Prioridad 2 Plazo 3

Uso de productos alimenticios no aptos para consumo
humano, adaptados para alimentacion animal.

Proyecto. Aprovechamiento de residuos organicos para
energias renovables

Prioridad 2 Plazo 3

Procesos industriales para convertir residuos organicos en
energias renovables o productos con valor agregado, siem-
pre que la empresa tenga la capacidad técnica.

Proyecto. Produccion de compost para uso agrario
Prioridad 2 Plazo 3

Transformacion de residuos organicos en compost, utilizado
como fertilizante en la agricultura, fomentando practicas
sostenibles y el manejo responsable de residuos.

Proyecto. Relleno sanitario técnico y controlado
Prioridad 2 Plazo 3

Tratamiento y disposicion final de desechos sélidos medi-
ante rellenos sanitarios, minimizando riesgos ambientales
y la contaminacién de suelos, agua y atmosfera.

Proyecto. Destruccion de productos alimenticios no
utilizados

Prioridad 2 Plazo 3

Incineracion o tratamiento final de productos no aptos para
consumo o que no cumplan con las normas de inocuidad,
evitando su uso ineficiente o peligroso.

PROGRAMA. DESARROLLO REGENERATIVO

Proyecto. Identificacion de oportunidades

Prioridad 2 Plazo 3

Deteccion de dreas en las que se puedan implementar prac-
ticas regenerativas que contribuyan a la sostenibilidad.

Proyecto. Implementacion de proyectos de vinculo con
el territorio

Prioridad 2 Plazo 3

Desarrollo de proyectos que fortalezcan la relacién entre
la gastronomia y el entorno natural, potenciando practicas
agricolas sostenibles.

PROGRAMA. ARRAIGO Y GENERO

Proyecto. Sensibilizacion y formacion para la inclusion
en la gastronomia

Prioridad 1 Plazo 3

Programas de formacion y concienciacion para la inclusion
de personas en situacion de vulnerabilidad, especialmente
jovenes y mujeres.

Proyecto. Agricultura de género inclusivo

Prioridad 2 Plazo 2

Proyectos que promuevan la participacién de mujeres en la
agricultura, con un enfoque inclusivo y equitativo.

PROGRAMA. EFICIENCIA EN LA CADENA DE VALOR

Proyecto. Optimizacion de la cadena de suministro
Prioridad 2 Plazo 3

Mejoras en la logistica y distribucién y almacenamiento de
los productos para reducir costos y el impacto ambiental.

Proyecto. Capacitacion para la gestion eficiente de
recursos

Prioridad 2 Plazo 3

Formacion dirigida a optimizar el uso de recursos a lo largo de
toda la cadena de valor, desde la produccién hasta el consumo.
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El futuro no permite desvios, si Mendoza busca posicién y
renombre internacional y si la gastronomia es uno de sus
productos lideres, la inica forma de alcanzarla es de manera
sostenible. Su abordaje requiere acuerdos intersectoriales,
capacidad de gestién y seriedad cientifica ala hora de alcanzar
sus objetivos.

3. Eje Investigacion, desarrollo e innovacion 1+ D +1

Objetivo. Potenciar la innovacidn, creatividad y calidad en
el sector, promoviendo una cultura de mejora continua
a través del apoyo a la investigacién y la transferencia
de conocimiento, para adaptar la oferta gastrondmica a
las nuevas demandas y tendencias globales.

PROGRAMA. OBSERVATORIO

Proyecto. Sistematizacion

Prioridad 1 Plazo 1

Recoleccién y analisis sistematico de datos sobre [a gas-
tronomia mendocina para mejorar la toma de decisiones
y planificacion.

Proyecto. Divulgacion

Prioridad 2 Plazo 2

Difusion de los resultados del observatorio a través de
informes y publicaciones para sensibilizar a la comunidad
y al sector.

PROGRAMA. INSTITUTO DE INVESTIGACION
Y DESARROLLO GASTRONOMICO DE MENDOZA

Proyecto. Consolidacion institucional

Prioridad 1 Plazo 1

Establecimiento y fortalecimiento del Instituto como enti-
dad clave en la investigacion y desarrollo del sector gas-
tronomico local.

Proyecto. Determinacion de lineas de investigacion e
innovacion

Prioridad 1 Plazo 1

Identificacion de areas estratégicas de investigacion y
desarrollo de proyectos innovadores enfocados en la gas-
tronomia regional.

Proyecto. Formacion

Prioridad 2 Plazo 2

Disefio y ejecucion de programas de formacion orientados
a profesionales del sector, con énfasis en la innovacién y
la sostenibilidad.

Proyecto. Extension y vinculacion

Prioridad 2 Plazo 3

Promocion de la vinculacion entre el Instituto y otros
actores del sector, incluyendo instituciones académicas
y productivas

La creacién del Instituto de Investigaciéon y Desarrollo de la
Gastronomia de Mendoza como parte del DIGAM se justifica en
la necesidad de consolidar la diversidad productiva, el talento
humanoyla creatividad culinaria de la provincia en un entorno
global cada vez mas dindmico y competitivo. En un contexto
marcado por la revolucién del conocimiento, el trabajo en
investigacion y desarrollo resulta fundamental para impulsar
innovaciones que fortalezcan el sector gastronémico local. Este
instituto, resultado de la colaboracién entre el Ente Mendoza
Turismo, la Universidad Nacional de Cuyo y la Asociacién
Empresaria Hotelero Gastrondmica y Afines, no solo pondra
en valor los productos identitarios y las técnicas culinarias de
Mendoza, sino que también promoverad la sostenibilidad y la
calidad a través de alianzas estratégicas con actores clave del
sector agroalimentario y gastrondmico, proyectando la gastro-
nomia mendocina a nivel nacional e internacional.
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Objetivo. Garantizar una gestion participativa y colabora-
tiva, involucrando activamente a personas, instituciones
y gobiernos en un proceso de toma de decisiones basado
en el consenso, para asegurar una implementacién efi-
caz y alineada con los objetivos estratégicos del piGam.

PROGRAMA. MARCO NORMATIVO

Proyecto. Conformacion de un sistema integral de normas
Prioridad 1 Plazo 2

Desarrollar un conjunto coherente de regulaciones que
respalden el crecimiento y la sostenibilidad del sector gas-
tronémico local.

Proyecto. Divulgacion y formacion

Prioridad 2 Plazo 3

Implementar programas para difundir las nuevas normasy
capacitar a los actores del sector en su correcta aplicacion.

PROGRAMA. MESA DE GESTION

Proyecto. Consolidacion institucional

Prioridad 1 Plazo 1

Fortalecer las mesas de gestion como instituciones clave
para la coordinacion y supervisiéon de la cadena de valor
de los alimentos.

Proyecto. Conformacion de mesas de gestion local
Prioridad 2 Plazo 3

Establecer mesas locales de gestién para descentralizar la
toma de decisiones y mejorar la gobernanza en el sector
gastrondmico.

PROGRAMA. FACILITACION

Proyecto. Diagnostico del funcionamiento de la cadena
de valor de los alimentos
Prioridad 2 Plazo 2

Realizar un andlisis integral del funcionamiento de la cadena
de valor, identificando areas de mejora y oportunidades.

Proyecto. Mejora de procedimientos

Prioridad 2 Plazo 3

Optimizar los procesos dentro de la cadena de valor, mejo-
rando la eficiencia y sostenibilidad de las operaciones.

Proyecto. Sistema de distincion de la produccion local
Prioridad 2 Plazo 3

Desarrollar un sistema de reconocimiento para destacar la
produccion local de alta calidad, mejorando su visibilidad
y competitividad.

Crear un sistema fluido, donde prevalezca el sentido y el inte-
rés comun, son aspectos sustanciales. El trabajo debe ser inter-
disciplinario y multisectorial, en la mayoria de los casos, con
instituciones y personas ajenas al ntcleo de gestién del piGam,
por lo que se requiere un importante proceso de informacién
y convencimiento para alcanzar los fines propuestos.

Objetivo. Consolidar el anclaje de la produccién gastro-
némica en la identidad local de Mendoza, destacando
la riqueza y diversidad de sus ingredientes, utensilios,
técnicas de coccidn, y tradiciones culinarias, que consti-
tuyen un elemento diferenciador clave en la proyeccién
de la provincia a nivel nacional e internacional.

PROGRAMA. CONSTRUCCION DE LA GENEALOGIA
DE LA COCINA MENDOCINA

Proyecto. Investigacion

Prioridad 1 Plazo 2

Realizar un estudio sobre los origenes y la evolucion de la
cocina mendocina, documentando sus influencias y tradi-
ciones.
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Proyecto. Edicion y divulgacion componente esencial de la identidad provincial y, como

Prioridad 1 Plazo 3 tal, de la marca Mendoza.
Publicar los hallazgos en un formato accesible y difundir
el conocimiento adquirido para revalorizar la identidad PROGRAMA. AFIANZAMIENTO DE LA MARCA
culinaria regional. «SABOR A MENDOZA»
PROGRAMA. REGENERACION E INNOVACION Proyecto. Creacion de un sistema comunicacional
DE PRODUCTOS Y PRACTICAS DEL PATRIMONIO Prioridad 1 Plazo 1
Desarrollar una estrategia de comunicacion integral que
Proyecto. Fomento al rescate e innovacion posicione la marca «Sabor a Mendoza» en el mercado local
Prioridad 2 Plazo 3 y nacional.
Impulsar proyectos que combinen el rescate de productos
y técnicas tradicionales con practicas innovadoras para Proyecto. Establecimiento de protocolos de divulgacion
actualizar el patrimonio gastronémico. Prioridad 1 Plazo 2
Definir y estandarizar procedimientos de comunicacién
Proyecto. Formacion para garantizar la coherencia y efectividad en la promocién
Prioridad 3 Plazo 3 de la marca.
Capacitar a profesionales y actores del sector gastrondémico
en la regeneracion de practicas y productos tradicionales PROGRAMA. DIFUSION DEL PATRIMONIO
con un enfoque moderno. GASTRONOMICO LOCAL
Se puede afirmar que «sélo conociéndonos, sabiendo cémo nos Proyecto. Divulgacion
constituimos, de qué manera se generd nuestra identidad cultural Prioridad 2 Plazo 2
y culinaria, es que lograremos la diferencia, saber qué se sirve en un Promover el patrimonio gastronémico de Mendoza a través
plato, cémo y porqué». En este momento hay una vanguardia de campafias de comunicacion dirigidas a valorizar los pro-
compuesta por cocineros y empresas, que lo reconocen y lo ductos y tradiciones locales.
llevan adelante.
Eldesafio primordial es sistematizar, reflexionar y difundir PROGRAMA. INTERNACIONALIZACION
lainformacién necesaria para que la construccion de la iden-
tidad gastronémica de Mendoza sea compartida por todos y Proyecto. Vinculacion de marca y destino
en cada rincén de la provincia. Prioridad 1 Plazo 2

Asociar la marca «Sabor a Mendoza» con el destino turistico,
fortaleciendo su presencia en mercados internacionales.

Objetivo. Promover una comunicacién efectiva y una Proyecto. Posicionamiento

amplia divulgacién de todas las acciones y logros Prioridad 2 Plazo 2

obtenidos, con el objetivo de sensibilizar y educar a la Estrategias para consolidar el reconocimiento de la marca
comunidad, fortalecer el sector productivo y proteger el en mercados externos, destacando su valor como simbolo
patrimonio cultural bajo la marca «Sabor a Mendoza», de calidad y autenticidad.

garantizando su reconocimiento y apreciacién como un
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PROGRAMA. EQUIDAD SOCIAL Y TERRITORIAL

Proyecto. Extension y vinculacion

Prioridad 2 Plazo 3

Fomentar la participacién equitativa de todas las regiones
de Mendoza en la promocion gastrondmica, procurando
una distribucion justa de los beneficios.

Este eje tiene dos vectores de trabajo importantes: el primero,
de base, es sustancial alcanzar con la comunicacién de lo que
es y sucede en el DIGAM a toda la poblacién local en el terri-
torio; el segundo, y no menos importante, es alcanzar niveles
sustanciales de difusién a nivel regional e internacional, a
fin de lograr que cada vez mas turistas con interés en nuestra
gastronomia, visiten la provincia.

Objetivo. Fortalecer los programas de capacitacién y
formacién profesional para los actores del sector gas-
tronémico y los eslabones clave de la cadena de valor,
asegurando la adopcién de estindares de inocuidad,
calidad, innovacién y sostenibilidad que permitan al
sector competir y sobresalir en mercados globales.

PROGRAMA. MESA DE GESTION

Proyecto. Diagndstico y articulacion

Prioridad 1 Plazo 2

Realizar un analisis integral para identificar areas de mejora
y fortalecer la articulacion entre los diferentes actores del
sector gastrondmico.

Proyecto. Optimizacion sistémica

Prioridad 2 Plazo 3

Implementar mejoras en los procesos de gestion para max-
imizar la eficiencia y cohesién dentro de la cadena de valor
gastrondmica.

PROGRAMA. CALIDAD

Proyecto. Determinacion y homologacion de estandares
Prioridad 2 Plazo 3

Establecer y homologar estandares de calidad que garan-
ticen la excelencia en la formacién de recursos humanos.

Proyecto. Formacion en alta cocina mendocina
Prioridad 2 Plazo 3

Desarrollar programas de capacitacion enfocados en la alta
cocina mendocina, con el objetivo de mejorar la técnicay
el conocimiento de los profesionales del sector.

PROGRAMA. INCLUSION

Proyecto. Investigacion

Prioridad 2 Plazo 3

Llevar a cabo estudios para identificar oportunidades
y desaffos en la inclusién social dentro del sector gas-
trondmico.

Proyecto. Acuerdo de cooperacion

Prioridad 2 Plazo 2

Promover acuerdos de cooperacién entre instituciones y
organizaciones para fomentar [a inclusién y equidad en el
ambito gastrondmico.

Los empresarios, los trabajadores, los cocineros, los comu-
nicadores, los gestores publicos, todos y cada uno debe ser
informado, formado, y estar en sintonia con los objetivos del
DIGAM. Este eje requiere un trabajo sistémico, que alcance ala
poblacién interesada, pero que ademas atienda los distintos
aspectos de informacidn, capacitacién y formacién requeridos.
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EL DIGAM Y LOS OBJETIVOS
DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Los Estados miembros de las Naciones Unidas consensuaron
17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (0DS) y 169 metas hacia
2030. Reconociendo responsabilidades de distinto nivel, asi
como realidades diferentes entre los paises que los suscriben,
los ODS conforman una agenda comin de promocién del
desarrollo sostenible, apoyada en el convencimiento de que las
iniciativas para acabar con la pobreza deben ir de la mano de
estrategias que favorezcan el crecimiento econémico y abor-
den una serie de necesidades sociales —como la educacién, la
salud, la proteccién social y las oportunidades de empleo—, al
tiempo que luchen contra el cambio climadtico y fortalezcan
las politicas de proteccién del ambiente.

Los siete ejes estratégicos del Di1Gam (Producto, Sostenibi-
lidad, Investigacién, Desarrollo e innovacién 1+D+1, Gober-
nanza, Promocidn, Origen e Identidad, Capacitacién y forma-
cién) conforman un entramado virtuoso que busca contener a
la poblacién, desarrollar potencialidades de las comunidades
y los territorios, cuidar el patrimonio tangible e intangible,
incluir a las minorias y explorar posibilidades con mirada
prospectiva para solucionar problematicas actuales.

El p1GaM halla marco en los ops de forma integral, a partir
de la certeza de que sostener, sinergizar, innovar, cuidar, forta-
lecer, embellecer, servir a los visitantes, a la comunidad local, al
patrimonio, al paisaje, al concepto mds amplio y comprensible
de Mendoza, solo es posible de manera inclusiva, accesible y
responsable.

MENDOZA, PUEBLO Y TERRITORIO

Aguas, cielos, suelos, vientos, piedras, llanos y montes, glacia-
res, bosques y animales, se conjugan en uno solo, en un paisaje,
contenedor de historias, vidas, suefios y de colectivos huma-
nos que le dan forma a la cultura. Una relacién simbidtica,
sistémica, holistica, que como un engranaje gira a través de
los tiempos generando un entramado envolvente, marcando
una huella profunda en la vida y sus tiempos.

Estamos inmersos en ese gran entramado y no existe posi-
bilidad de no estar integrados a él, ni siquiera viajando a otros
paisajes o pretendiendo desconocerlo. Lo constituimos, a la
vez que nos constituye.

El gran poeta mendocino Armando Tejada Gémez, al docu-
mentarse para escribir en 1974 el «Canto Popular a las Comi-
das», que recibiria el premio de Poesia de La Casa de las Amé-
ricas, menciona que la mayoria de los libros religiosos versan
sobre las comidasy destaca su valor patrimonial recuperando
versos del Martin Fierro. Escribe lo que ha descubierto, que la
comida regional es el inico elemento folclérico vivo, pues para
preparar un plato son necesarias la tradicién oral y la practica.
Tejada Gomez recupera, ademas, en el prélogo del libro, algo
que el Eterno Trovador de Cuyo, Hilario Cuadros, incluyé en
sus versos en la década del 1920:

«Alli le iremos pegando
Ala cazuela empanada
Tortitas con chicharrones y aceitunitas sajadas
Alos huesitos picantes, y al vinito y la pichanga»
Don Hilario y Don Armando, cada uno en su tiempo, aprecia-

ron con su arte como los alimentos, junto a otros componentes
sustanciales de la vida, son eje de ese engranaje que mueve el
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gran entramado, resultado de un paisaje y su cultura, en un
tiempo.

Hoy Mendoza se reconoce en su movimiento, su huella y
su paisaje, y elige seguir rodando hacia los nuevos tiempos
mirandose a si misma, definiendo cémo moverse, integrar,
mejorar y prever. La cadena de valor de los alimentos son las
ruedas de la carreta que avanza hacia ese futuro cercano, la
identidad en el territorio es el eje, la integracion en el trabajo
las riendas y los productos del trabajo labriego en el terrufio
la fuerza que los mueve.

El DIGAM es una visidn estratégica, construida durante
varios afios de deliberacién colaborativa, sobre experiencias
concretas en el territorio de una comunidad comprometida
con su presente y futuro, que establece los ejes estratégicos
para los proximos afios. Programas y proyectos, son instru-
mentos necesarios para afianzar una politica de Estado que
beneficie ala provincia en su conjunto. Es una expresion activa
de un resultado del movimiento, que tiene sus antecedentes
en el origen y que a su vez se transforma en su propio movi-
miento. Como un cono de aire ascendente se mueve entre la
gente, las comunidades, el territorio, los paisajes, con aromas
de mentay cedrén, con polen de amarilos frutos del desierto,
con rocio de frescas mananas de primavera, permitiendo la
viday el futuro.

... «Cuando mi argentina gente se retine en los asados,
ensena un modo de ser generoso y solidario, porque el
que asa para él solo suele morir de arrebato y aunque le
saquen la brasalo mismo queda pasmado. Son las vueltas
de laviday avueltas se hace el asado»...

Versos del poema «Milonga de los Asados», de Armando
Tejada Gomez

Lic. Marcelo Reynoso
Director de Desarrollo Turistico
e Innovacion EMETUR

DEFINICIONES

Alimento: sustancia natural no procesada, de origen vege-
tal 0 animal.

Alimento Identitario: Alimentos que se producen en Men-
dozayhan adquirido caracteristicas propias del terrufio
local, validados por las autoridades en materia o en los
Foros de Turismo Gastrondmico.

Alimentos de Proximidad: productos alimenticios culti-
vados o elaborados cerca de donde se consumen, redu-
ciendo la necesidad de transporte, apoyando la economia
local y promoviendo la frescura.

Biodiversidad Alimentaria: utilizacion de diversas especies
vegetales y animales en la produccién gastrondémica,
promoviendo la riqueza genética y la resiliencia de los
sistemas alimentarios.

Cadena de Valor: conjunto de procesos y actores que parti-
cipan en la produccién, distribucion y comercializacién
de productos gastronémicos, desde el agricultor hasta
el consumidor.

Calidad de Producto estindares que garantizan la excelen-
cia en la preparacion, frescura y seguridad alimentaria
de los productos que llegan al consumidor.

Capacitacion Gastronémica: procesos de formacién para
los profesionales del sector, con el fin de mejorar sus
habilidades en cocina, sostenibilidad e innovacién.

Certificacion de Calidad: sistema que reconoce a productos
o establecimientos que cumplen con ciertos estandares
de excelencia en la produccién y servicio gastronémico.
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Certificacion de Productos Orgdnicos: acreditacién otorgada
a productos agricolas cultivados sin el uso de quimicos,
bajo practicas que respetan el medioambiente.

Cocina Mendocina: expresion del patrimonio cultural
inmaterial de la provincia, que fusiona las tradiciones
culinariaslocales, utilizando productos, utensilios y téc-
nicas propias de la region.

Desarrollo Regenerativo: proceso que implica restaurar la
salud y vitalidad de los ecosistemas mediante practicas
sostenibles que permiten la regeneracién de los recursos
utilizados.

Desperdicio Alimentario: pérdida de alimentos en la pro-
duccidn, distribucion o consumo que podrian haber sido
aprovechados. Su reduccidn es clave para la sostenibi-

lidad.

Economia Circular: modelo econémico que minimiza el
desperdicio al reutilizar, reciclar y reducir los recursos
en la produccién gastrondmica.

Enoturismo: turismo relacionado con el vino, que incluye
visitas a vifiedos, bodegas y degustacién de vinos, des-
tacando la conexién entre la gastronomia y la cultura
del vino.

Equidad Social y Territorial: Garantia de que todas las
regiones, urbanas y rurales, reciban apoyo equitativo
en la promocién y desarrollo de la gastronomia local.

Gastronomia: La ciencia y el arte que estudia la relacién
entre el ser humano, su alimentacién y su entorno, inclu-
yendo tanto técnicas culinarias como el vinculo con el
medioambiente.

Gobernanza: Estructura de coordinacién entre entidades
publicas y privadas para gestionar politicas y acciones
en el desarrollo de una regién.

Huella de Carbono: Mide la cantidad total de gases de
efecto invernadero emitidos, expresada en equivalentes
de diéxido de carbono (co,e), debido a las actividades de
una persona, organizacion o producto. Ayuda a entender
y reducir el impacto ambiental.

Huella Hidrica: Medida que indica el volumen total de
agua dulce utilizado para producir bienes y servicios a
lo largo de su ciclo de vida.

Identidad Gastronémica: Conjunto de caracteristicas cul-
turales, histéricas y sociales que definen y distinguen la
gastronomia de una regién o comunidad. Incluye ingre-
dientes, técnicas de cocina, costumbres y valores asocia-
dosala preparacién y consumo de alimentos, reflejando
la historia y el entorno del lugar.

Inclusion Social: Incorporacién de grupos vulnerables en
el sector gastronémico, asegurando igualdad de oportu-
nidades en el acceso a empleo y formacion.

inocuidad de los Alimentos: Conjunto de medidasy condi-
ciones que garantizan que los alimentos no representen
un riesgo para la salud durante su produccién, almace-
namiento, distribucién y preparacion.

Investigacién y Desarrollo (1+D+1): Proceso de innovacién y
mejora continua en la creacién de productos, técnicas y
servicios gastronomicos.

Marca: Identidad construida en torno a los productos y
servicios que destaca sus caracteristicas tnicas.

Mesa de Gestion: Grupo de trabajo encargado de coordinar
la implementacién de estrategias y politicas relaciona-
das con el desarrollo gastronémico.

Patrimonio Cultural: Conjunto de bienes, tradiciones y
expresiones que forman parte de la identidad de una
comunidad. Incluye elementos tangibles e intangibles y
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su preservacion es esencial para mantener la diversidad
cultural y la historia.

Participacion Ciudadana: Involucramiento de los ciuda-
danos en la toma de decisiones sobre politicas gastro-
némicas y desarrollo local.

Productos Km o: Alimentos locales que no han recorrido
grandes distancias para su consumo, promoviendo la
sostenibilidad y apoyo a los productores locales.

Recetario Tradicional: Compendio de recetas que reflejan
la culturaylas tradiciones culinarias de una comunidad
o regién.

Sello Gastronomico de Mendoza: Distincién que garantiza
la calidad y autenticidad de establecimientos compro-
metidos con la identidad gastronémica de la provincia
de Mendoza.

Servicio Gastrondmico: Conjunto de acciones y detalles que
garantizan una experiencia culinaria de alta calidad para
los comensales, desde la preparacién hasta el servicio.

Slow Food: Movimiento que promueve la defensa de pro-
ductos locales, cocina tradicional y métodos artesanales
de elaboracién, como respuesta a la globalizacion de la
comida rapida.

Sostenibilidad: capacidad de satisfacer las necesidades del
presente sin comprometer a las futuras generaciones.
Implica equilibrar el crecimiento econémico, la inclusién
social y la proteccién del medio ambiente.

Sostenibilidad Alimentaria: Practicas en la produccién
y consumo de alimentos que aseguran un impacto
minimo en el ambiente, garantizando recursos para
futuras generaciones.

Técnicas Tradicionales:Métodos de preparacidén y coccién
de alimentos que han sido transmitidos de generacién
en generacion dentro de una cultura o region.

Trazabilidad: Posibilidad de identificar el origen y las
diferentes etapas de un proceso de produccién y distri-
bucién de bienes de consumo.

Trazabilidad Alimentaria: Capacidad de rastrear un ali-
mento desde su origen hasta su consumo, garantizando
su seguridad y calidad en cada etapa de la cadena de
suministro.

Turismo Gastronémico: Modalidad de turismo en la que la
gastronomia local es el eje central de la experiencia del
viajero, combinando cultura y degustacién.

Turismo Enogastrondmico: Turismo que combina el vino,
la gastronomiay los productos agroalimentarios locales
como motivadores principales para atraer turistas.

Vida Saludable: Tendencia global en la que los consumido-
res buscan productos frescos y opciones mas saludables,
alineadas con héabitos de vida equilibrados y nutritivos.
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Mendoza

Avicola Lujan

Banco de Alimentos Mendoza
Bar Garnich

Bee Travel

Bianco Nero

Bienestargreen

Bodega Algodén

Bodega Andeluna

Bodega Andeluna

Bodega Atamisque

Bodega Bressia

Bodega Chandon
Bodega Clos de Chacras
Bodega Club Tapiz
Bodega Domaine Bousquet
Bodega Lagarde
Bodega Los Toneles
Bodega Luiggi Bosca
Bodega Melipal

Bodega Monteviejo
Bodega Norton

Bodega Rosell Boher
Bodega Salentein
Bodega Séptima
Bodega Susana Balbo
Bodega Tierras Altas
Bodega Trapiche
Bodega Vistalba
Bodega Zuccardi

Bodegas de Argentina
Bodegon Los Negritos
Cabrandi quesos de cabra
CAFIM

Camara de Comercio de
Malargue

Camara de Comercio San
Rafael

Camara del Durazno de
Industria

CINQ

circa

Comunidad de mujeres de
Flora Nativa

CONICET

Consejo Social Mendoza
Cuyamco

Defensa del consumidor
Direccién de Agricultura
Direccién de Economia Social
y Asociatividad

Direccién de Educacién Téc-
nicay Trabajo - CCT
Direccién de Empleo y Capa-
citacion Laboral

Direccién de Ganaderia
Direccién de Higiene y Ali-
mentos

Direccién de Proteccién
ambiental

EcoMalargiie Posada & Hostel
EMETUR

Empresa Gusto Cuyo Ajo
gourmet

Empresa Productos organicos
(delicatessen)

Empresario - Broda
Empresario - Gastrosud
(viandas)

Empresario - Gula Band

Empresario - Il Porco
Empresario - Secretos del
Monte

Empresario - Todo Rico
Empresario de AEHGA
Empresarios Granja Benede-
tti

Escuela Internacional de
Turismo, Hoteleria y Gastro-
nomia

Eventos Boho - San Rafael
Expo Uco

Facultad Don Bosco

Feria Guaymallén - Godoy
Cruz - Este

Finca El Milagro

Finca Paru

Food Lovers

Fundacién Nuestra Mendoza
Hiper Libertad

Hotel Diplomatic

Hotel Intercontinental

Hotel NH Cordillera

Hotel Sheraton

Hotel Tower

Hotel Vecchia Terra

IBAM - Fac Ciencias Agrarias
IDR (Instituto de Desarrollo
Rural)

IES (Institutos de Educacién
Superior)

IGA - Instituto Gastrondémico
de las Américas - Filial Men-
doza

IGA - Instituto Gastrondmico
de las Américas - Filial San
Rafael

IMBECU (CRICYT)
Implementadora Normas de
Inocuidad
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Instituto de Gastronomia
Arrayanes

Instituto de Gastronomia
Sibaritas

INTA

INTI

ISCAMEN

Kyros ajies

La Ecochacra VDU

La Josefa - productor caprino
Laboratorio de sabores de
Malargue

Lagus

Logistica San Diego

Los Laureles

MAPO - Organicos
Minestrone

Ministerio de agricultura de
Nacidén

Ministerio de Economia
Ministerio de Turismo de la
Nacién

Municipalidad de Godoy Cruz
- Direccién de Ambiente
Municipalidad de Capital
Municipalidad de Lavalle -
Turismo

Municipalidad de Lujan
Municipalidad de San Rafael
Observatorio Argentino de
Marketing

Olivicola Laur

Pasteleria Pastella - San Rafel
Patio Babushka

Picadeli - Malargiie

PRO MENDOZA

Productor de Huevos - Galli-
nas felices

Productores de azafran del
Valle de Uco

Provisiones Gourmet

Quiero la Carta

Reciclarg

Restaurant La Maquina
Restaurante Abrasado
Restaurante Angélica
Restaurante Auténtico
Restaurante Azafran
Restaurante Caléndula
Restaurante Casa Vigil
Restaurante Ceibo
Restaurante Centauro
Restaurante Cundo (Alta-
mira)

Restaurante Esencia
Restaurante Francesco
Restaurante Gardenia
Restaurante Gasparetto
Restaurante Gregorat
Restaurante La Sala de Mari-
dajes

Restaurante Las Chapas
Restaurante Montecatini
Restaurante Napo
Restaurante Omoi
Restaurante Osadia de Crear
- Susana Balbo Wines
Restaurante Pez Globo
Restaurante Pie de Cuba
Restaurante Ruca Malen
Restaurante Tea & Company
Restaurante Zero Gluten
Restaurante Zonda

Revista Voila

Rule Retalli

Secretaria de Agricultura de
la Nacién

Senado

SENASA

Sitio Andino | Radio Andina

The Vines /ALMAlbec

The Wine & Food Travel
Tomate 2000

UNCuyo - FACAI

UNCuyo - Facultad de Cien-
cias Agrarias

UNCuyo - Facultad de Cien-
cias Econémicas

UNCuyo - Facultad de Cien-
cias Politicas

UNCuyo - Facultad de Filoso-
fiay Letras

UNCuyo - Licenciatura en
Turismo

UNCuyo - Maestria en Res-
ponsabilidad Social

UNCuyo - Sostenibilidad
Universidad del Aconcagua -
UDA

Universo Vigil

UOFA

VALOS

VEA - Centro Distribucién /
Produccién

Viejo Bodegén
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