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El diseño de servicios planifica y organiza personas, 

infraestructura, comunicaciones y componentes 

materiales de un servicio para hacer satisfactoria la in-

teracción entre el usuario y el proveedor de la actividad. 

Proyecta cada uno de los puntos de contacto, entorno 

y actividades para  hacer del servicio una experiencia 

eficiente, útil, usable, efectiva y deseable. Se trata de 

una especialidad de orientación interdisciplinar que se 

desenvuelve en diversas áreas, tales como la salud, la 

educación, el turismo o las políticas públicas, por men-

cionar algunos casos ( Diseño de Servicios, Escuela de 

Diseño UC)

Actualmente el turismo representa una  fuente eco-

nómica muy importante para Chile, al estar creciendo 

considerablemente en el último tiempo; específicamen-

te un 26% el año 2016. En este contexto se prioriza 

cinco tipos de experiencia turística en los cuales Chile 

tiene ventajas comparativas: Astroturismo, Enoturismo, 

Turismo Indígena, Turismo cultural / gastronómico y 

Turismo de naturaleza y aventura. (Sernatur, 2017).

El Enoturismo es un tipo de turismo enfocado a la ac-

tividad vitivinícola. Se relaciona principalmente con el 

conocimiento in situ de la elaboración del vino, donde 

el turista se involucra de forma directa con la viña. 

Cabe destacar que el desarrollo del Enoturismo para 

una viña significa una industria completamente diferen-

te a la de la producción del vino. 

Viña Requingua es una viña ubicada en Curicó, Región 

del Maule. No está abierta al Enoturismo

En este contexto y debido la vinculación familiar que 

se establece con la viña se presenta la oportunidad de 

aportar desde el diseño sobre el encuentro del visitante 

con Viña Requingua.       

 

El Presente estudio se justifica al considerar el posicio-

namiento de la marca en Chile, reflejado entre otras 

cosas por el aumento de visitas que llegan actualmente 

a la viña. 

Este servicio, compuesto por un diseño de experiencia, 

información e interior tiene como objetivo transformar 

la instancia de paso del visitante por Viña Requingua, 

basado en los principios del Enoturismo.

I N T R O D U C C I Ó N 
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A P R O X I M A C I O N E S 
A L  M U N D O  D E L 
V I N O

2 . 1

 1  IDENTIDAD 
CULTURAL:  Conjunto 
tradicional de valores, 
conductas, creencias 
y símbolos al interior 
de un sistema social. 
(Servicio Nacional de 
Turismo [SERNATUR, 
2014])

2 PATRIMONIO 
CULTURAL : Conjunto 
de bienes, materiales 
e inmateriales que han 
sido heredados por una 
nación, en conjunto 
con aquellos que van 
siendo adquiridos por 
futuras generaciones 
(SERNATUR, 2014)

3  La OIV se define 
como una organización 
intergubernamental 
de carácter científico 
y técnico, con una 
competencia reconocida 
en el campo de la viña, 
el vino, las bebidas a 
base de vino, las uvas 
de mesa, las uvas pasas 
y otros productos 
derivados de la vid. 
(www.oiv.int)

El vino es un producto de antigüedad milenaria del cual 

se extiende toda una identidad cultural1 asociada en 

torno a su producción y consumo. Este panorama se 

hace especialmente evidente  en las principales poten-

cias vitivinícolas a nivel mundial como Francia, España, 

Italia y Estados Unidos,  las cuales han logrado transmi-

tir al mundo entero como la elaboración del vino forma 

parte de su patrimonio cultural2  de manera única en 

sus diferentes regiones de producción.

Dentro del panorama vitivinícola mundial, Chile forma 

parte de los diez principales países productores de vino 

(Organización internacional de la viña y el vino [OIV]3, 

2018 )  y llega a ser el cuarto país que más exporta este 

producto. (OIV, 2018).

Ambos datos revelan la notoria aparición de nuestro 

país a nivel mundial en cuanto a la comercialización de 

este producto por lo que se hace relevante la revisión 

del panorama nacional en este tema.
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Fig.1_ Principales 
píses productores. 
( OIV 2018)

Fig.2_ Principales 
píses exportadores. 
( OIV 2018)

producción de vinos en 2017, 
millones de helectolitro 4

4 Medida de volumen, 
que es igual a 100 
litros.

Mill. hL : Millones de 
hectolitros.

Mill. hL 21,4

Italia

22,1

España

15,4

Francia

9,8

Chile

8,0

Australia

4,5

Sudáfrica

principales exportadores de vino  
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E L  V I N O  E N  C H I L E

La industria de vino en Chile se ha convertido en una 

de las actividades más relevantes para nuestro país por 

el valor económico que esta genera y por la imagen 

país que proyecta. Según cifras de Intelvid– la industria 

significa el 3,5% del PIB, generando más de 300.000 

empleos cada año. La producción y exportación de 

este producto además contribuye a que la economía 

de la nación no sólo dependa de la materia prima o 

productos básicos, sino que abre paso a la manera de 

aprovechar las ventajas naturales junto con la tecnolo-

gía abriendo nuevos tipos de comercios.

Aproximadamente 95% de las viñas Chilenas están 

orientadas a la exportación, lo que significa que me-

diante este producto Chile tenga presencia en más de 

160 países alrededor del mundo - “el vino es uno de los 

elementos que nos identifica como país junto al cobre. 

Es nuestra carta de presentación en muchos rincones 

del planeta.” (Aland Tapia 2016 -[SEREMI] Economía, 

Fomento y Turismo)

95%

339

3,5%

VIÑAS ORIENADAS A 
LA EXPORTACIÓN

BODEGAS A LO LARGO 
DEL TERRITORIO
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REGIÓN DE ATACAMA

REGIÓN DE COQUIMBO

REGIÓN DE ACONCAGUA

REGIÓN DEL VALLE CENTRAL

REGIÓN DEL SUR

REGIÓN AUSTRAL

Valle de Copiapó
Valle del Huasco

Valle del Elqui
Valle del Limarí
Valle del Choapa

Valle Aconcagua
Valle de Casablanca
Valle San Antonio

Valle del Maipo
Valle Rapel
Valle de Curicó
Valle del Maule

Valle Itata
Valle del Bío Bío
Valle del Malleco

Cautin Valley

D E N O M I N A C I Ó N  D E  O R I G E N  Y
T E R R U Ñ O

La clasificación de los valles vitivinícolas se debe a la 

relevancia del contexto para la producción del vino.

El terruño y la denominación de origen [D.O] son 

conceptos únicos para la zona donde se ubican las 

parras y se producen los vinos, lo que permite asegurar 

a los consumidores la procedencia y calidad final del 

producto. 

EL TERRUÑO  es un término para describir una deter-

minada zona geográfica que goza de características 

geológicas, climáticas, ambientales, específicas que 

lo hacen diferente a otra zona. El terruño además de 

considerar el clima específico de la zona y la particula-

ridad del suelo, considera la manera en que el hombre 

desarrolla la producción del vino

La DENOMINACIÓN DE ORIGEN según  el Instituto 

nacional de propiedad industrial [INAPI] “es un signo 

distintivo que identifica un producto como originario 

del país o de una región o localidad del territorio nacio-

nal, cuando la calidad, reputación u otra característica 

del mismo sea imputable, fundamentalmente a su 

origen geográfico, teniendo en consideración, además, 

otros factores naturales y humanos que incidan en las 

caracterización del producto. (Por lugar de origen se 

entiende una ciudad, un pueblo, una región, un país.)”

Estos conceptos son relevantes para comprender que 

existen características únicas que dan a los vinos su 

sabor y aroma particulares. 

“ chile: paraíso vitivinícola. 
en una geografía única

sus características 
naturales, unidas a una 

geografía variada y única, 
logran una combinación 

perfecta para que la tierra 
entregue vinos de sabores 
diversos e inigualables .” 

(vinos de chile)
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CORFO_ Agencia del Gobierno de Chile, dependien-

te del Ministerio de Economía, Fomento y Turismo a 

cargo de apoyar el emprendimiento, la innovación y la 

competitividad en el país junto con fortalecer el capital 

humano y las capacidades tecnológicas. 

FUNDACIÓN IMÁGEN CHILE _ Organismo que tiene 

como misión promover la imagen de Chile a nivel inter-

nacional para contribuir a su competitividad a través de 

la gestión de la marca país. Su rol es gestionar la Marca 

Chile, articulando la labor de los principales sectores 

que construyen imagen, como cultura, deporte, expor-

taciones, turismo y relaciones internacionales.

PROCHILE_ Institución del Ministerio de Relaciones 

Exteriores encargada de la promoción de la oferta ex-

portable de bienes y servicios chilenos, y de contribuir 

a la difusión de la inversión extranjera y al fomento del 

turismo.

VINOS DE CHILE_ Entidad gremial sin fines de lucro y 

de carácter privado que representa a los productores 

vitivinícolas de Chile. La misión es fortalecer la imagen 

y reconocimiento de los vinos chilenos en los mercados 

internacionales, posicionando la mejor calidad y di-

versidad del vino chileno. Articulando la asociatividad, 

cooperación y entendimiento del ecosistema exporta-

dor del vino chileno. La estrategia se basa en 4 pilares 

fundamentales: Diversidad y calidad, sustentabilidad, 

innovación y imagen país

RUTA DEL VINO CASABLANCA

RUTA DEL VINO COLCHAGUA

RUTA DEL VINO CURICÓ

RUTA DEL VINO MAULE

I N S T I T U C I O N E S  R E L E V A N T E S 

D E L  E S T A D O

I N S T I T U C I O N E S  R E L E V A N T E S 

S E C T O R  P R I V A D O
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C A M P A Ñ A  P U B L I C I T A R I A

N O S  G U S T A  E L  V I N O
VINOS DE CHILE lanzó la campaña con el objetivo de 

incrementar el consumo responsable de este emblema 

nacional, en segmentos de consumidores de baja in-

tensidad, como mujeres y jóvenes entre 20 y 40 años.

A través de un tono dinámico, buscamos acercar el 

consumo del vino a los millennials de manera entrete-

nida, relajada y moderna, haciendo alusión a instancias 

asociadas a contenidos de lifestyle coherentes y entre-

tenidos, como gastronomía, música y el lujo.

FILOSOFÍA 

Creemos que el vino es patrimonio de todos, por 

eso nuestra misión es democratizarlo a través de un 

lenguaje amigable y de un contenido educativo, orien-

tado tanto a novatos como a conocedores. Queremos 

promocionar el enoturismo, contribuir al desarrollo de 

la industria, rescatar nuestra identidad, posicionar el 

valor del origen y las características únicas que hacen 

que nuestros vinos sean reconocidos en Chile y en el 

mundo entero.

Conectar con nuestra identidad nacional

Acercar el vino a las personas

Apostar por la sostentabilidad

Impulsar el turismo del vino.
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La historia del vino en Chile se remonta desde la 

conquista española, época en que fueron introducidas 

las primeras parras viníferas hacia las décadas de 1540 

y 1550.

Las actividades que implican la existencia de este pro-

ducto generaron una incipiente industria local que fue 

forjando en Chile un conocimiento del trabajo especia-

lizado, una cercanía entre los ciclos de la naturaleza, la 

tierra y el hombre, las cuales aportan a la construcción 

identitaria de nuestro país.

 El vino generó, en el transcurso del siglo XVIII, una 

incipiente industria local que promovía el emprendi-

miento comercial de artesanos, tales como herreros, 

vidrieros, carpinteros, pulperos y toneleros, más diver-

sos oficios que en el rubro vitivinícola podían ir desde 

el podador hasta el viticultor especializado, sin obviar 

la importantísima figuración que cupo a los arrieros 

de los Andes en el transporte de dichas mercancías. 

(Rojas 2015, p.92 )

El desarrollo de la viticultura marcó además algunas 

iferencias entre la sociedad chilena y otras hispano-

americanas principalmente en torno a la temprana 

aparición del pequeño propietario o “sectores medios”, 

grupos de pequeños empresarios agrícolas.

“ una debilidad de la vitivinicultura 
nacional es su falta de identidad 

cultural, que se traduce en un 
desconocimiento general por parte 
de la población sobre sus historias 

y tradiciones, lo que afecta 
directamente la construcción de 

una imagen positiva y fuerte de lo 

que es el vino para los chilenos”

(PATRIMONIO VITIVINÍCOLA ,2015, p.123)

E L  O R I G E N  D E  L A 
V I T I V I N I C U L T U R A 
C H I L E N A

2 . 1  / 2
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Q U I E B R E  E N  L A  T R A D I C I Ó N 
V I T I V I N Í C O L A

El panorama general en cuanto a la producción del vino 

en Chile se mantuvieron poco alterados hasta la prime-

ra décadas del siglo XIX, cuando comenzó a cambiar 

resultado de un proceso de modernización y expansión 

de la economía Chilena.

Hubieron dos factores que aportaron de manera signifi-

cativa a el desarrollo de esta industria: la peste filoxera 

que afectó a los viñedos norteamericanos y europeos 

y la importación de maquinarias agroindustriales que 

modernizaron ciertos procesos. 

La peste que afectó a viñedos del viejo continente y 

norteamérica dejó sin ocupación a los mejores especia-

listas por lo que algunos fueron contratados en Chile.

La revolución modernizadora de la época significó un  

quiebre definitivo con lo heredado de la Colonia, mu-

tando en gran parte el panorama cultural relacionado 

con el vino hasta la fecha.

No obstante Gonzalo  Rojas 5 establece qué

Resulta interesante desde un punto de vista  

sociológico el hecho que, con una tradición 

quebrada entre lo hispánico heredado de la 

Colonia y la influencia francesa a partir de los 

inicios de la vida republicana, buena parte 

del vino chileno ha sido sistemáticamente 

diseñado para gustar entre las clases medias 

del mundo, habiéndose hecho conocido por 

su relación entre precio y calidad antes que 

por su tradición centenaria, arraigada pro-

fundamente en la identidad de su gente, del 

paisaje y del patrimonio material tanto como 

inmaterial de la nación. (2015, p.103)

El breve relato en cuanto al origen y desarrollo de la 

actividad vitivinícola en Chile ayuda a comprender el 

panorama general que enmarca todo lo relacionado a 

la cultura del vino en nuestro país, dando razón a esta 

disyuntiva que existe entre los beneficios en materia 

económica que trajo la  modernización en el desarrollo 

de este producto, teniendo como consecuencia el olvi-

do del patrimonio histórico previo del vino Chileno.

Todo lo relacionado en cuanto a la cultura del vino 

que abarca toda la sociedad productora mantiene una 

directa relación con turismo en torno a este producto 

que se refiere al enoturísmo.

5 GONZALO ROJAS:
Director diploma en 
negocios vitiviícolas. 
Centro de desarrollo 
gerencial Facultad 
de Economía. 
Universidad de Chile.
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E N O T U R I S M O 

El turismo es un factor clave para el crecimiento y desa-

rrollo económico del mundo, esencial para la creación de 

empleo y la prosperidad de las comunidades, posicionán-

dose como el tercer sector exportador a nivel mundial 

(Organización Mundial del Turismo [OMT],2018.)

Además de su contribución económica, es una industria 

que potencia el desarrollo local, el cuidado del medioam-

biente y la difusión de una imagen atractiva de Chile 

hacia el exterior. En cifras, el turismo representa el 10,2% 

del PIB nacional.

A nivel nacional se SERNATUR prioriza cinco tipos de 

experiencia turística en los cuales Chile tiene venta-

jas comparativas: Astroturismo, Enoturismo, Turismo 

Indígena, Turismo cultural / gastronómico y Turismo de 

naturaleza y aventura.

El ENOTURISMO es un tipo de turismo enfocado a la 

actividad vitivinícola y se relaciona principalmente con el 

conocimiento in situ de la elaboración del vino, donde el 

turista se involucra de forma directa con la viña al visitar  

instalaciones de las bodegas y los viñedos, además de 

degustar los vinos presentados anteriormente. Dicha 

actividad turística cuenta con diversas actividades, de las 

cuales destacan las degustaciones, servicios de hoteleria 

y gastronomia, visitas guiadas a vendimias, museos y 

exposiciones de viñedos. Todas estas actividades pueden 

contribuir a generar desarrollo en las diversas zonas 

vitivinícolas. 

Con más de doscientos años de historia y vasto reco-

nocimiento en el mundo, la industria del vino en Chile 

ha sido profusamente destacada en las plataformas de 

imagen país. (SERNATUR 2017)

P A N O R A M A  I N T E R N A C I O N A L  D E L 

E N O T U R I S M O

CHILE

35%
65%

% NACIONALES
% EXTRANJEROS

17%
83%

9%
91%

33%
67%

39%
41%

24%
76%

ESPAÑA ARGENTINA ITALIA FRANCIA ESTADOS UNIDOS

2 . 1  / 3
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27%
94 VIÑAS 
ABIERTAS AL 
TURISMO
vinos de chile 2016

P A N O R A M A  N A C I O N A L  D E L 

E N O T U R I S M O

Valle de Copiapó

Valle del Huasco

Valle del Elqui

Valle del Limarí

Valle del Choapa

Valle Aconcagua

Valle de Casablanca

Valle San Antonio

Valle del Maipo

Valle Rapel - Cachapual  Colchagua  

Valle de Curicó

Valle del Maule

Valle Itata

Valle del Bío Bío

Valle del Malleco

Cautin Valley

3

3

5

14

1

32

21

5

7

3

VIÑAS  ABIERTAS AL TURISMO (2015)

“ hoy se habla de una industria 
enoturística, cuya capacidad para 
generar mayor valor agregado en 
la oferta de bienes y servicios ha 

sido ampliamente reconocida por los 
especialistas del mundo entero, así 
como también por sus posibilidades 

para impulsar la imagen del país 
en el extranjero a través de la 

promoción de las bondades de su 
gente, la geografía, el patrimonio 
histórico y arquitectónico, y por 
supuesto, la gastronomía. en una 

palabra, la cultura.” 

(patrimonio vitivinícola ,2015  p.119)
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11. Bajo nivel de asociatividad del sector

12. Falta de coordinación público privada y de sinergias interrregionales

INVERSIÓN Y 
COMPETITIVIDAD

GOBERNANZA

SUSTENTABILIDAD Y 
CALIDAD

PROMOCIÓN Y 
COMERCIALIZACIÓN 
DE MERCADO

CAPITAL HUMANO

Programa desarrollo y gestión de productos enoturísticos

Plan maestro de infraestructura para el enoturismo

Programa: Desarrollo del producto enogastronómico

Desarrollo del producto enoturístico cultural e histórico

Red centros de conocimiento vid y la enología en Chile

 1. Falta de identidad del producto

 2. Escasa diversificación y sofisticación de la oferta enoturística

 3. Falta de señalética y problemas de conectividad

 6. Ausencia de estrategia de promoción y comercialización enoturismo

 7. Dificultades para la comercialización

 8. Ausencia de un sistema de inteligencia de mercado

 4. Bajo desarrollo y certificación del capital humano asociado al sector

 5. Desconocimiento del perfil necesario en enoturismo

 9. Desconocimiento de la sustentabilidad aplicada al enoturismo

10. Bajos niveles de calidad y sustentabilidad en la oferta

Fortalecimiento del capital humano para el enoturismo

Sensibilización local de destinos enoturísticos

Sistema de medición de la actividad enoturística en Chile

Programa de comercialización y marketing para enoturísmo

Programa de apoyo a la sustentabilidad y calidad

Programa sello rutas del vino

Plan de facilitación normativa para el enoturísmo

Plan de facilitación normativa para el enoturísmo

P L A N  D E  A C C I Ó N   V I N O S  D E  C H I L E 

P A R A  E L  E N O T U R I M O

Vinos de Chile define las principales problemáticas a las 

que se enfrenta el Enoturismo en Chile hoy, para las cuales 

plantea diversas meneras de abordarlas.  Este  estudio se 

enmarca en cinco ejes especificados a continuación:

P R O B L E M Á T I C A S I N I C I A T I V A S  2 0 1 7  -  2 0 2 6
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C Ó D I G O  D E  S U S T E N T A B I L I D A D  D E
L A  I N D U S T R I A  N A C I O N A L

El código de sustentabilidad es un instrumento de carác-

ter voluntario, orientado a incorporar prácticas susten-

tables en la empresas vitivinícola. Tiene como objetivos, 

promover los beneficios de una producción sustentable 

y motivar a los productores de uva y elaboración de vino 

para que mejoren su gestión a través  del cumplimiernto 

de los requisitos estipulados en el estándar 

Los requisitos del código se enmarcan en una visión a 

largo plazo, basada  en la combinación de principios am-

bientales, de equidad social y de viabilidad económica.

El código hasta la fecha establece requisitos en tres 

areas:

ÁREA VERDE: Viñedo.

ÁREA ROJA : Proceso de producción

ÁREA NARANJA : Social   

Actualmente Vinos de Chile  está desarrollando una 

nueva área: 

ÁREA MORADA:  Enoturísmo

L A N Z A M I E N T O  D E  N U E V A  Á R E A  D E 
C E R F I F I C A C I Ó N  :  E N O T U R I S M O  
 

La nueva área se encuentra en desarrollo y se quiere 

implementar a partir del 2019. El desafío es trabajar en 

el desarrollo y fortalecimiento integral del enoturismo 

chileno  a través de la promoción del sector a nivel 

nacional e internacional, mediante una propuesta atrac-

tiva, innovadora, competitiva y sustentable. Con esto, 

se busca fomentar la constante mejora en la calidad 

del servicio, ofreciendo las mejores herramientas de 

conocimiento a la industria, a través de una gobernanza 

participativa e integradora entre lo público y privado que 

facilite la mejor toma de decisiones. (Vinos de Chile)

El desarrollo de esta nueva área de certificación de-

muestra la contingencia y preocupación a nivel nacional 

para el desarrollo del enoturismo.
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V I Ñ A  R E Q U I N G U A

2 . 2
V I Ñ A  R E Q U I N G U A



25

C O N T E X T O 
G E O G R Á F I C O

R U T A  D E L  V I N O  C U R I C Ó

Son 14 las viñas las cuales se encuentran dentro de 

la ruta del vino Curicó, de las cuales solo 6 ofrecen 

servicios de tour, y son las siguientes: Miguel Torres, 

San Pedro, Millamán, Mario Edwards, Echeverría y Alta 

Cima.

R E G I Ó N  D E L  M A U L E

La región del Maule, cuya capital es Talca, representa 

el 4 % de la superficie nacional.  El clima en esta zona 

es de tipo mediterráneo húmedo, lo que es ideal para el 

crecimiento de la fauna nativa y el desarrollo de planta-

ciones artificiales.

En esta región se concentran el 17,2% de la superficie 

nacional dedicada a rubros silvoagropecuarios, ocupa-

do principalmente por plantaciones forestales, seguidas 

por frutales, cereales,  plantas forrajeras y en quinto 

lugar viñas y parronales. Este último ocupa 46.110 has. 

en la región, lo que equivale a un 6,1% de la y un 35,3% 

a nivel país, lo que ubica a la región del Maule en un 

puesto importante a la hora de hablar de producción 

vinífera a nivel nacional. La mayor superficie de viñas 

en la región se localizan en las comunas de San Javier 

(Linares), Molina y Sagrada Familia (Curicó), Cauque-

nes y Pencahue (Talca).

Con estos datos proporcionados por la ODEPA 

ubicamos a la Región del Maule como un patrimonio 

para la viticultura en Chile, aportando con un 35% a la 

producción nacional  y siendo una oportunidad para el 

desarrollo enoturístico de la zona.

2 . 2  / 1
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S O B R E  L O S 
I N I C I O S  D E 
L A  V I Ñ A

 Hace más de 60 años Santiago Achurra Larraín 

compró  Fundo Requingua (Rincón de los Vientos en 

mapudungun) ubicado en la comuna de Sagrada Fami-

lia, Valle de Curicó, región del Maule.

Junto con actividades ganaderas, una lechería y planta-

ciones de árboles frutales, se encontraban 50 hectá-

reas de viñedos e instalaciones para la vinificación, que 

consistían en una sencilla bodega con capacidad para 

almacenar 400.000 litros en cubas de madera.

La lechería significó la principal actividad del fundo 

durante sus primeros 30 años de vida, centrándose 

principalmente en la venta de productos lácteos “Man-

jar Requingua”. Sin embargo, a finales de los años 90’ 

la alta demanda de vinos chilenos a nivel mundial y el 

alto precio del USD, permitió iniciar un fuerte desarrollo 

de la actividad vitivinícola en Requingua.

Manteniendo siempre su sello familiar y tradicional, en 

los últimos 15 años el fundo experimentó un creci-

miento exponencial de su producción vitivinícola. En 

la actualidad “Viña Requingua”, exporta el 96% de su 

producción a más de 35 países, mediante la expor-

tadora Sur Valles Wine Group 6 .La Viña se enfocó 

principalmente en industrializar su producción de vino, 

sin embargo, en todo momento y de la mano de una 

administración familiar que pasó de una generación a 

la siguiente, se mantuvo la tradición en la producción 

de productos lácteos y otras delicias caseras del campo 

chileno (manjar líquido y sólido, queso mantecoso, 

sorbete (concentrado de guinda),

cerezas y duraznos en conserva). 

 6  SUR VALLES WINE 
GROUP 
Emopresa exportadora 
de vinos

2 . 2  / 2
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Un hito importante de la viña corresponde a la casona 

colonial que funciona actualmente como oficina 

central y donde  se ubica la sala de ventas de la viña, 

esta construcción destaca por ser la única casona de 

dos pisos en pie de la zona y además por su historia 

asociada. 

La casona fue construida en 1858 como residencia de la 

familia Garcés Grez; en  1961 cuando pasa a ser parte de 

la familia Achurra Larraín estaba ocupada por diferentes 

familias del fundo de manera precaria, cabe destacar 

que el mismo año Santiago Achurra Larraín crea una 

escuela en la casona y progresivamente va ayudando 

a las familias a movilizarse a  casas dándole empleo 

en el fundo, deteniendo el deterioro de la casona y  

convirtiendo este lugar en la oficina del fundo. 

Varios trabajadores del fundo cuentan haber vivido y 

asistido a la escuela de la casona.
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P R O D U C T O S

M A N J A R E S  Y  O T R O S
Estos productos se producen y comercializan hasta el 

dia de hoy siendo parte fundamental en la identidad de 

la viña. Los más destacados son los manjares en sus 

diferentes formatos liquido y solido.

La gráfica de los manjares fue desarrollada hace más de 

30 años. Mediante el logotipo los productos se unifican 

con una identidad de marca que ha trascendido.

2 . 2  / 3
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V I N O S
La viña se presenta mediante cinco marcas, siendo Laku 

la más prestigiosa y Casa Santiago la más económica. 

La marca Toro de Piedra ha logrado posicionarse en el 

mercado nacional identificándose como el vino más 

reconocido de la viña. 

En cuanto a la identidad visual todas las marcas 

comparten una diagramación centrada y lineal 

contrastando fondos claros con elementos oscuros y 

tipografías clásicas
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C A S O  D E  E S T U D I O E S P A C I O  D E  I N T E R V E N C I Ó N

 Durante la investigación para Seminario de Título, 

se observó que la sala de ventas es la cara visible de 

la empresa. El único punto de recibimiento al público 

general por lo que se define como principal lugar de 

intervención.

Previo al desarrollo del proyecto Viña Requingua detecta 

la necesidad de realizar una ampliación a la sala de 

ventas existente ya que la infraestructura del lugar 

resultaba pequeña considerando el aumento notable de 

visitantes en los últimos años.

El proceso de ampliación ocurrió de manera simultánea 

con el inicio del proyecto en la etapa de Seminario, esto 

significó que el estudio de campo se llevara acabo en 

dos contextos diferentes: la sala de ventas existente 

hasta la fecha y la provisoria mientras comenzaron con la 

ampliación.

 

P R O C E S O  D E  O B S E R V A C I Ó N

El estudio sobre la sala de ventas se basó en un análisis 

del lugar e investigación cualitativa sobre el usuario, 

presentadas a continuación; 

Descripción general del lugar.

Descripción del equipamiento y mobiliario.

Compresión del usuario.

2 . 3
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La sala de ventas se ubica en la entrada de la viña, en un 

salón de la casona. Esta ubicación enmarca lugar en un 

contexto especial. 

Para la viña este lugar es considerado como un punto 

de venta y no como un centro de recibimiento para el 

visitante.  

 

D E S C R I P C I Ó N 
G E R A L

2 . 3  / 1
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S A L A  D E  V E N T A S  A N T E S  D E  L A 

R E M O D E L A C I Ó N

Las imágenes corresponden al mobiliario de la sala de 

ventas previa a la remodelación.

Las principales problemáticas de este espacio son la 

manera de cómo se exhiben los productos, la mayoría de 

los vinos están bajo la línea de la cadera de los usuarios 

lo que dificulta la visualización de estos. No hay un orden 

claro en la distribución del producto.

La circulación por el lugar se ve interrumpida por la 

saturación de productos expuestos.

En el espacio no hay lugar para el stock de cajas por lo 

que se deben ir a buscar a la bodega en cada compra, 

esto significa un mayor tiempo de espera para el cliente.

E Q U I P A M I E N T O  Y 
M O B I L I A R I O

2 . 3  / 2
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S A L A  D E  V E N T A S  “ P R O V I S O R I A ” 

Se habilitó una nueva sala de ventas colindante a la 

antigua. 

Dicha sala cuenta con estanterías que permiten 

exponer algunos los vinos de manera que se facilita la 

visualización de estas.

Al haber más espacio disponible la oferta se ve más 

ordenada y el espacio menos saturado

La nueva sala posee mayores dimensiones por lo que es 

posible incorporar el stock de cajas. Esto reduce tiempos 

de espera.
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Considerando que las visitas a la sala de ventas varían 

de manera significativa a lo largo del año,  donde en 

temporadas estivales las ventas se triplican en relación 

a meses de invierno y algo similar ocurre si se comparan 

las ventas de lunes a jueves con las de los viernes a 

domingo; se realizaron tres estrategias para estudiarlo 

en su complejidad: la observación y análisis de estos 

durante la instancia de compra, mediante la técnica de 

“shadowing” que se trata de convertirse en la sombra 

de la persona para observar y registrar todo lo que hace 

durante la compra; entrevistas directas y entrevistas a 

funcionarios que establecen una relación directa con los 

clientes.

C O M P R E N S I Ó N  D E L 
U S U A R I O

2 . 3  / 3

M E T O D O L O G Í A

Estudiar el comportamiento del usuario durante la 

instancia de compra

Detectar el perfil de usuario que llega hacia Viña 

Requingua

1- Comprender la aproximación del usuario hacia la viña, 

intereses y tipo de viaje.

2- Comprender las expectativas de la visita.

3- Identificar su relación con el producto.

4- Identificar su interés por conocer más sobre la viña.

O B J E T I V O S  D E  L A  O B S E R V A C I Ó N

O B J E T I V O S  P A R A  L A S  E N T R E V I S T A S

O B S E V A C I Ó N
“ S H A D O W I N G ”

E N T R E V I S T A S
A  U S U A R I O S

E N T R E V I S T A S
F U N C I O N A R I A S
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El estudio del cliente que llega actualmente a la viña 

permite conocer el público objetivo para el proyecto. El 

análisis de todas las observaciones realizadas permite 

detectar conductas, necesidades y expectativas 

relevantes.

O B S E R V A C I O N E S  G E N E R A L E S

C L I E N T E 
I N T E R E S A D O

Busca material 

complementario para 

conocer más sobre el vino

Llega por la marca TDP, 

se sorprende al encontrar 

más marcas

Espera encontrar precios 

más bajos

Dificultad para encontrar la 

cepa que buscan

Pregunta sobre posibles 

degustaciones o tour

Dificultad para llegar a la 

sala de ventas

No reconocen el manjar 

como producto de la viña

LLega por recomendación 

de algún cercano, cartel en 

la carretera o internet
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H A B I T U A L
Persona que llega sola o acompañado de un colega.

Días de semana 

MOTIVACIÓN PARA DIRIGIRSE A VR:

Decide pasar por la viña porque dispone de tiempo para hacerlo, pero 

de todas formas busca un servicio eficiente. para continuar con su día. 

Tiene una idea clara de lo que quiere comprar. Le gusta e interesa el 

mundo del vino.

TIPO DE VIAJE:

Vive en la Región de O’ Higgings o Maule,  por motivos laborales se 

moviliza por la zona.

“Me gusta venir porque me queda a la pasada, me gusta comprar el 

vino en su lugar de producción para ver si encuentro algo más”

“Regalo estos vinos a mis clientes, me gusta llevar algo de la zona” 

C L A S I F I C A C I Ó N  D E L  U S U A R I O

Para visualizar al visitante de manera más concreta se 

determinaron tres grupos de usuario destacando las 

conductas representativas que fueron observadas.
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E L  B U S C A D O R  D E  E X P E R I E N C I A S
Grupos o familas de 3 - 5 personas

Fines de semana

MOTIVACIÓN PARA DIRIGIRSE A VR:

Deciden pasar con el grupo a la Viña, le parece un desvío interesante. 

Quieren comprar algo pero además plantean la idea de paso como un 

panorama para el grupo . La parada es una instancia para “cambiar de 

aire”. Disponen de tiempo para conocer y permanecer en el lugar. 

TIPO DE VIAJE:

Panorama familiar. No hay apuro para llegar al destino. El viaje es una 

oportunidad de ir conociendo, van haciendo varias paradas. Si se les 

presenta una oportunidad la toman.

“ Nos encanta hacer este tipo de paradas que pueden combinar lo que 

a nosotros nos gusta, e integrar al resto” 

S E G U I D O R
Viaja en pareja, amigos o familia

Fines de semana, incluyendo jueves y viernes

MOTIVACIÓN PARA DIRIGIRSE A VR:

Se enteran sobre la sala de ventas en Viña Requingua, deciden 

incorporar la pasada en su ruta. Le interesa conocer más del lugar y 

sobre el producto que le gusta. En su mayoría son consumidore de la 

marca Toro de Piedra. Le interesaría realizar recorridos de enoturímos 

en Viña Requingua.

TIPO DE VIAJE:

Movilización por la Ruta 5.

 

“ Vine en busca de algo sorprendente como el TDP”
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A C T O R E S  C L A V E

A lo largo de la etapa de investigación se organizaron 

reuniones con diferentes actores involucrados de manera 

directa o indirecta con la sala de ventas con el objetivo 

de recopilar información desde las distintas ám de 

trabajo

SANTIAGO ACHURRA LARRAÍN

Fundador y presidente

SANTIAGO ACHURRA HERNANDEZ

Presidente

ANDRÉS LEIVA

Gerente de ventas Latinoamérica / Encargado Ventas 

Sala de Venta

JAVIER MOVILLO

Gerente Marketing Sur Valles Wine Group

PAULA AGUILAR

Encargada depto. facturación y cobranza

& Vendedora sala de ventas

ANDREA PALMA

Encargada depto. facturación y cobranza

& Vendedora sala de ventas

F U N C I O N A R I O S  P R E S E N C I A L E S

T O M A D O R E S  D E  D E C I S I O N E S 

F U N C I O N A R I O S  E N C A R G A D O S

2 . 3  / 4
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H A L L A Z G O S

E X H I B I R  L A 
I D E N T I D A D

E N T R E G A R
 V A L O R  A  C A D A 

M A R C A

L U G A R 
P R Á C T I C O  Y 

E F I C I E N T E

A U M E N T A R 
V E N T A S





F O R M U L A C I Ó N 
D E L  P R O Y E C T O

0 3
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D I S E Ñ O  D E  E X P E R I E N C I AO P O R T U N I D A D 
D E  D I S E Ñ O

“un diseño específico de 
experiencia, organizado según un 
particular relato y guión, puede 

servir para distinguirte de la

competencia”  

(PINE Y GILMORE 1998)

3 . 1

La experiencia de marca mediante la construcción 

y mantención de vínculos cercanos con los clientes 

se ha convertido en un concepto que trasciende al 

propio producto o servicio. Más que una estrategia de 

promoción, la intención es hacer más satisfactorio el 

consumo de productos o servicios. 

Según el Manual de Experiencias Turísticas desa-

rrollado por el SERNATUR, un diseño de experiencia 

permite:

Orientar la oferta hacia las necesidades del público 

objetivo 

Diferenciar y dar mayor valor al producto, “Un diseño 

específico de experiencia, organizado según un particu-

lar relato y guión, puede servir para distinguirte de la

competencia” ( Pine y Gilmore 1998)

Mediante estas experiencias generadas se logra una 

mayor satisfacción y memorabilidad de los visitantes.

 Esta temática se ha vuelto una oportunidad en el 

mundo vitivinícola, donde se busca complementar la 

oferta del vino con la vivencia de experiencias en torno 

este mundo.
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P O T E N C I A L  D E
 L A  V I Ñ A

E C O N O M Í A  D E 
L A  E X P E R I E N C I A

D E T E C C I Ó N  D E  L A  O P O R T U N I D A D

O P O R T U N I D A D

Luego del estudio de campo, la comprensión del usua-

rio y la revisión bibliográfica se detectó la oportunidad 

de desarrollar un proyecto de diseño que logre articular 

estas tres áreas:

INTERÉS DEL USUARIOS por conocer más sobre la 

viña y sus productos.

Poner en valor el POTENCIAL POTENCIAL DE LA 

VIÑA, 

Generar una ECONOMÍA DE LA EXPERIENCIA, para 

lograr distinguirse de la competencia.

I N T E R É S  D E L 
U S U A R I O



44

3 . 1  / 1

P O T E N C I A L E S
Á R E A S  A 
E X H I B I R

El sello particular de cada vino se determina por en 

el contexto en que se desarrolla y  el por el tipo de 

manejo que se realiza con el fruto para transformarlo 

en vino.

En base al vínculo que existe con la marca y la 

revisión del contenido sobre el enoturismo se 

definen cuatro áreas desde las cuales la viña podría 

exhibir sus particularidades al visitante en la sala de 

ventas: su contexto geográfico, historia y tradición, 

una instancia de exploración del vino y presentar la 

identidad de cada marca.

Cada una de estas áreas por si solas ponen en valor al 

producto, pero se plantea que 

su exposición en conjunto lograría transformar la 

instancia de paso por la sala de ventas en un punto 

de encuentro, donde la viña transmita su identidad 

y valores al visitante, diferenciando la instancia 

de compra con la manera habitual de concebirla 

(botillerías, supermercados ).

DIAGRAMA AREAS POTENCILAES LOGRAN LA EXPERIENCIA DESEADA

FOCO CLIETE

C O N T E X T O
G E O G R Á F I C O

V I S I T A N T E

I D E N T I D A D  D E 
L A S  M A R C A S

H I S T O R I A  Y 
T R A D I C I Ó N

E X P L O R A C I Ó N 
D E L  V I N O

# 1 # 2

# 3# 4

Lograr una experiencia para 

el visitante exhibiendo en 

conjunto estas áreas de 

interés que complementan y 

entregan valor a la oferta
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C O N T E X T O 
G E O G R Á F I C O

· Particularidades del clima y suelo del 

valle Sagrada Familia

· Procesos de producción ocurren en el 

lugar. 

H I S T Ó R I C I O  / 
T R A D I C I O N A L

· Casona colonial

·Viña de tradición familiar

· Productos lácteos -Manjar Requingua_

  

E X P L O R A C I Ó N  D E L 
P R O D U C T O

·Instancia de aprendizaje sobre el vino

S T O C K  D E L  P R O D U C T O

·Poner en valor el proyecto detrás de 

cada marca en particular

Viña Requingua
Google Maps

Casona Viña Requingua
Imagen propia

Imagen Instagram Viña 
Requingua

Stock del producto Sala de Ventas
Imagen  Propia
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SURGE INTERÉS MOVILIZACIÓN LLEGADA A
 LA VIÑA

ELECCIÓN DEL 
PRODUCTO

CONSULTAS PAGO CARGA DEL 
AUTO

DESCANSO SALIDA

P R E  S E R V I C I O P O S T  S E R V I C I O

El mapa del viaje muestra el panorama general sobre la 

instancia de paso por la sala de ventas. Esta herramienta 

permite visualizar el contexto donde se enmarca el 

proyecto.

3 . 1  / 2

M A P A  D E L  V I A J E
S I N  P R O Y E C T O

La viña sólo 
invita al cliente 

mediante el 
cartel de la 
carretera

Google
Página Web

Carte Carretera

Google maps
Waze

Cartel Viña 
Requingua

Portal entrada 
Estacionamiento

Señalética
Casa Colonial
Jardín Frontal

Anfitriona

Expo. del 
producto

Mesón de pago
Folletería

Anfitriona
Mesón de pago

Anfitriona
Mesón de pago

Corredor casona Bancas madera
Jardín frontal

Estacionamiento

No hay 
señaléticas en el 

camino

Poca visibilidad 
cartel Requingua

La señalética 
hacia la sala de 
ventas está a 

pocos mestros 
de esta

La distribución 
de pende del 

stock disponible

No hay material 
complementario

Q U I E B R E S

L A  A C C I Ó N

N E C E S I D A D E S

P U N T O S  D E 
C O N T A C T O

Decide visitar 
la viña

Comprar/ 
visitar

Entra a la viña y 
se estaciona

Se baja del auto 
y se dirige a la 
sala de ventas

Observa y 
camina por la 

sala

Conversa con 
la persona que 

atiende

Efectúa 
el pago 

Lleva lo 
comprado al 

auto 

Permanece en 
el lugar

Se retira del 
lugar 

Se dirige a la 
Viña

LLegar a la 
viña

Saber que está 
en el lugar 
correcto

LLegar a 
la sala de 

ventas

Stock del 
producto 

Orden

Guía para la 
elección del 

producto

Pago 
eficiente

Cargar las 
cosas al auto

Lugar de 
descanso

Salir de 
la viña, 

continiar el 
recorrido

S E R V I C I O

LLEGADA SALA 
DE VENTAS
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Con el desarrollo del proyecto se espera transformar lo 

que ocurre durante el servicio, extendiendo esta instancia 

mediante la incorporación de nuevos puntos de contacto.

3 . 1  / 4

M A P A  D E L  V I A J E
C O N  P R O Y E C T O

S E R V I C I O

C O N T E X T O
G E O G R Á F I C O

V I S I T A N T E

I D E N T I D A D  D E 
L A S  M A R C A S

H I S T O R I A  Y 
T R A D I C I Ó N

E X P L O R A C I Ó N 
D E L  V I N O

# 1 # 2

# 3# 4

P R E  S E R V I C I O P O S T  S E R V I C I O
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F O R M U L A C I Ó N  D E L 
P R O Y E C T O

Q U É

Revalorización del encuentro entre el visitante y Viña 

Requingua a través de intervenciones en la sala de 

ventas que fomenten el aprendizaje y exploración en 

torno al mundo del vino.

Luego de una serie de observaciones de campo se de-

tectó un interés del visitante por conocer más sobre el 

mundo del vino y que Viña Requingua tiene potencial 

identitario no revelado al público general.

Poner en valor la identidad de la marca creando una 

instancia de diálogo y exploración en torno al mundo 

del vino. Transformar la visita en una experiencia de 

aprendizaje memorable.

P O R  Q U É

P A R A  Q U É

3 . 2
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O B J E T I V O  G E N E R A L

Transformar el punto de encuentro de la viña en una instancia donde se exhibe la identidad y valores 

de la marca mediante intervenciones que permiten relacionarse y aprender sobre el mundo del vino

. 

- Lograr que los visitantes tengan una visión más amplia de la viña comprendiendo el contexto en que 

esta se enmarca: las particularidades del valle y su trayectoria

- Generar una experiencia de aprendizaje sobre los conceptos de  “catar vinos” 

- Persuadir al visitante a adquirir nuevos productos de la viña

-  Posicionar Viña Requingua como un atractivo de la Región de Maule

O B J E T I V O S  E S P E C Í F I C O S
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C L I E N T E :  V I Ñ A  R E Q U I N G U A 
Se debe responder a sus requerimientos.

U S U A R I O :  V I S I T A N T E S  A  V I Ñ A 
R E Q U I N G U A 
Si bien el proyecto es para la viña el usuario directo son 

los visitantes.

La propuesta se enfoca principalmente en las perso-

nas identificadas durante  la comprensión del usuario, 

como  los de “Habituales” y “Seguidores”.

U S U A R I O S  P R I M A R I O S 
Adultos quienes toman la iniciativa de dirigirse a la 

viña, conocen y valoran el producto. Entienden sobre el 

mundo del vino  principalmente porque lo consumen 

de manera regular.

U S U A R I O  S E C U N D A R I O
Son las personas que acompañan al usuario primario, 

pareja, colega o niños. En su mayoría no saben mucho 

sobre el mundo del vino pero de igual manera pasan 

por la sala de ventas.

Se deja de lado los “buscadores de experiencia” ya que 

el proyecto se enfoca principalmente  a lo que ocurre 

al interior de la sala de ventas. ( En el capítulo de pro-

yecciones se desarrollan implementaciones para este 

grupo, que tiene que ver con el desarrollo del proyecto 

al exterior de la sala)

D E F I N I C I Ó N  D E L 
U S U A R I O

3 . 3
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H A B I T U A L S E G U I D O R





P R O C E S O 
D E  D I S E Ñ O

0 4
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G E N E R A R  U N A  E X P E R I E N C I A 
La instancia “de paso” debe transformarse en una 

experiencia, donde la viña transfiere su trayectoria de 

manera atractiva al cliente.

O T O R G A R  I M P O R T A N C I A  A L  O R I G E N 
Y  T R A D I C I Ó N  F A M I L I A R
El contenido pone en valor la trayectoria de la viña, los 

orígenes de la marca y su tradición familiar.

E X P L O R A C I Ó N  Y  A P R E N D I Z A J E 
S O B R E  E L  V I N O
Crear una instancia de apreciación y conocimiento 

personal del cliente hacia el mundo del vino en un 

contexto local.

I D E N T I D A D  C L A R A  Y  C O N S I S T E N T E
La visita debe reflejar un carácter y narrativa única a 

nivel formal y conceptual.

L I N E A M I E N T O  D E L 
P R O Y E C T O

4 . 1

V I A J E
Explorar

Asombro

Vivencia 

I D E N T I D A D
P A T R I M O N I O
Historia

Reflexión

D E S C U B I R
A P R E N D E R
Color del vino

Aromas del vino

Sabores del vino

E F I C I E N T E
Consistencia

Orden 
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A P R O X I M A C I Ó N

S T O C K  D E L  P R O D U C T O

S T O C K  D E L  P R O D U C T O

S O B R E  L A  V I Ñ A E X P L O R A C I Ó N
D E L  V I N O

C O M P R A

V I A J E D E S C U B R I R E F I C I E N T E

E F I C I E N T E

E F I C I E N T E

I D E N T I D A D A P R E N D E R
P A T R I M O N I O

El diagrama muestra la conceptualización del espacio, donde se divide lugar según el recorri-

do del visitante, en una primera instancia recibe información sobre la viña, luego ocurre una 

instancia de exploración del vino para luego para finalizar con la compra, la disposición del 

producto se encuentra en todo minuto a asequible

C O N C E P T U A L I Z A C I Ó N 
D E L  E S P A C I O

4 . 1  / 1
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C O - D I S E Ñ O

Luego de realizar el lineamiento del proyecto  se ma-

terializó la propuesta en una maqueta interactiva, esta 

herramienta permite visualizar el espacio de manera 

más tangible e intervenirlo con versatilidad. En una 

primera instancia se trabajó de manera individual con 

la maqueta para luego someterla a una instancia de 

co-diseño con personas de la viña.

PROCESO DE CO-DISEÑO : El objetivo de presentar 

los avances a ciertos actores clave permite actualizar 

y mejorar los escenarios propuestos para seguir avan-

zando de manera certera en el proyecto. 

Los resultados obtenidos fueron exitosos, la propuesta 

a nivel conceptual fue muy bien recibida y además se 

logró complementar lo propuesto en base a la expe-

riencia de cada uno.

 MAQUETA INTERACTIVA:

Se refiere a una maqueta que se puede intervenir a 

modo de prototipado rápido para visualizar un servicio.

La maqueta se construyó a escala 1:20 con un material 

(policarbonato) que permite su edición con plumón de 

pizarra fácil de remover.

 C O -  D I S E Ñ O 

MAQUETA DE ESTUDIO PERSONAL

Primera maqueta desarrollada para visualizar la 

distribución de la propuesta en el espacio 

4 . 2
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MAQUETA PRESENTADA A 

FUNCIONARIAS SALA DE VENTAS

Esta instancia permitió definir consideraciones técnicas en 

cuando a las interacciones del usuario con las intervenciones 

MAQUETA PRESENTADA A 

FUNCIONARIOS ENCARGADOS 

Esta instancia permitió reorganizar las dimensiones que ocupaban las 

diferentes intervenciones en el espacio según su relevancia
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P A U L A  A G U I L A R  Y  A N D R E A  P A L M A

F E C H A  Y  L U G A R 
Octubre 2018. Viña Requingua

R E C U R S O S
Maqueta

Computador ( Muestra de referentes)

Bocetos

P R O C E S O
La instancia de co-diseño se llevó a cabo en la viña. 

Para comenzar se hizo una introducción general sobre 

la actividad, explicando los objetivos y el funciona-

miento de la maqueta interactiva. Luego se explicó el 

proyecto mostrando las áreas de intervención. 

Una vez expuesto el panorama se conversó en detalle 

sobre cada una de estas apoyando las ideas con boce-

tos explicativos y referentes que facilitan visualizar las 

propuestas.

 Para cada una de las intervenciones  se le fue pregun-

tando a Paula y Andrea sus opiniones e invitandolas a 

intervenir la maqueta para complementar o aportar con 

nuevas propuestas.

O B S E R V A C I O N E S
La idea del servicio se aprobó de inmediato.

Una de las principales observaciones fue el aporte que 

generan estos cambios a la visita, ya que según su 

experiencia los visitantes llegan esperando encontrar 

algo diferente o conocer más sobre la marca. 

Se logró además relacionar las temáticas expuestas 

con las preguntas frecuentes de los clientes.

Debido a la variación de stock (actualización de eti-

quetas o desarrollo de nuevos productos como nuevas 

cepas de una marca) se puso énfasis a la necesidad de 

desarrollar un espacio adaptable a diferentes escena-

rios de oferta. 

En cuanto a consideraciones prácticas se conversó  el 

tema de seguridad e identificación de los productos.

Finamente Paula y Andrea propusieron ideas para el 

registro de clientes  

C O -  D I S E Ñ O
F U N C I O N A R I A S 
P R E S E N C I A L E S

4 . 2  / 1
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J A V I E R  M O V I L L O  Y  B E N O I T  F I T T E

F E C H A  Y  L U G A R 
Octubre 2018. Viña Requingua

R E C U R S O S
Maqueta

Computador ( Muestra de referentes)

Bocetos

P R O C E S O
 La instancia de co-diseño se llevó a cabo en la oficina 

SVWG en Santiago. Para comenzar se hizo una 

introducción general sobre la actividad, explicando los 

objetivos y el funcionamiento de la maqueta interacti-

va. Luego se presentó el proyecto mostrado de manera 

general todas las intervenciones.

Los sectores e intervenciones se encontraban más 

desarrollos (en base a la experiencia anterior) lo que 

permitió entrar más en detalle en cada área.

Esta instancia participativa con el director técnico y de 

márketing permitió generar un diálogo integrando las 

visiones de las dos áreas. 

O B S E R V A C I O N E S
La idea del proyecto fue bien recibida ya que las 

intervenciones van acorde con los valores que quiere 

transmitir la marca. 

Las principales consideraciones fueron en torno a la 

importancia que se le estaba dando a cada sector, don-

de se propusieron nuevas distribuciones para dar más 

importancia al sector de exploración del vino y quitarle 

el espacio utilizado por el stock de cajas. 

Además se complemento el contenido de cada inter-

vención 

C O - D I S E Ñ O 
F U N C I O N A R I O S 
E N C A R G A D O S

4 . 2  / 2
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 G E N E R A C I Ó N  D E 
C O N T E N I D O

4 . 3

C O L O R

A R O M A

D E G U S T A C I Ó N
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F E C H A  Y  L U G A R 
Octubre 2018. Viña Requingua

R E C U R S O S
Computador ( Referencias )

Esencias aromáticas

P R O C E S O
La reunión se llevó a cabo en el departamento de eno-

logía de la viña. Para esta instancia se realizó una in-

troducción general al proyecto y luego se definió como 

principal objetivo la revisión del contenido a exponer en 

el área de exploración del vino, dividida en el sector de 

color, aromas y degustación.

Sobre la degustación se mostraron referentes y apro-

ximaciones de piezas gráficas informativas para hablar 

de las cepas. Para los aromas se llevaron diferentes 

esencia aromáticas y finalmente recipientes para visua-

lizar el color del vino.

O B S E R V A C I O N E S
Los módulos sobre la exploración del vino se conside-

ran una excelente oportunidad  para acercar y “educar” 

al visitante sobre aspectos más técnicos del este. 

Las piezas sobre la degustación del vino no se acogie-

ron del todo ya que podrían producir cierta confusión al 

cliente para lo que se propuso un enfoque diferente.

En cuanto a los aromas se definió una línea de esencias 

que fuera de origen natural ya que la mayoría de las 

esencias artificiales se distanciaba mucho del aroma 

que se puede percibir en los vinos. 

Por último en cuanto al color se propuso la idea de 

embotellas vino pero actualizarlo cada cierto tiempo.

G E N E R A C I O N  D E 
C O N T E N I D O 

4 . 3  / 1
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P R I N C I P I O S 
A C C I O N A B L E S

5 . 1 

O T O R G A 
I M P O R T A N C I A 
A L  O R I G E N

G E N E R A  U N A 
E X P E R I E N C I A

0 20 1 0 3 0 4
P R O P O R C I O N A 
U N A  I N S T A N C I A 
D E  A P R E N D I Z A J E

V E N T A 
E F I C I E N T E
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A N T E C E D E N T E S  Y 
R E F E R E N T E S

5 . 2

I N T E R V E N C I O N E S

A M B I E N T E

G R Á F I C A
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 BRINGING TOURISTS TO A 

HIDDEN COASTAL GEM 

IDEOX

Pabellón ubicado en el centro 

de Boston dedicado a el parque 

nacional “Boston harbor islands” 

con el objetivo de exhibir la 

relevancia histórica de este lugar 

y así generar interés para ir a 

visitarlo. 

 AFICHE PATRIMONIO 

DE SANTIAGO

MANUELA MONTERO

Ilustración realizada por 

Manuela Montero sobre 

los hitos arquitectónicos de 

Santiago. Proyecto que rescatan 

temas patrimoniales, realizado 

para la marca KaikaiX

INFORMACIÓN SOBRE EL 

ORIGEN DEL PRODUCTO

MERCADO OFICIOS

Mediante soportes de 

información sobre los orígenes 

de cada producto ( autor, 

materialidad, técnica, región ) se 

logra entregar valor a las piezas 

de artesanía ofrecidas.

Pabellon Harbor Islands Boston
IDEO

Afiche Santiago Patrimonial - para Kaikai
Manuela Montero 

Mercado de Oficios

A N T E C E D E N T E S 
Y  R E F E R E N T E S 
I N T E R V E N C I N E S

5 . 2  / 1

Á R E A  C O N T E X T O  G E O G R Á F I C O Á R E A  H I S T Ó R I C A  T R A D I C I O N A L

 1  IDEO:  Empresa globald 
de Diseño

2 KAIKAI : Marca dedicada 
diseñar y fabricar objetos 
ilustrados que hablan 
sobre la identidad de Chile 
en lenguaje
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SHADES OF WOOD BY 

NICOLAS BOULARD 

El artista francés en su 

obra expuesta en “How 

wine become modern” 

SFMOMA´s demuestra 

cómo varía el color de 

un Chardonnay según la 

cantidad de chips de roble 

que se le incorpora.

San Francisco MOMA’s
“HowWine Became Modern” 

San Francisco MOMA’s
“HowWine Became Modern” 

“THE SMELL WALL”  DILLER 

SCOFIDIO + RENFRO

Una parte de la exposición “How 

wine become modern” era la 

instancia de oler diferentes tipos 

de vino, esta buscaba facilitar un 

encuentro más íntimo de la persona 

con diferentes vinos, siendo 

además un espacio de aprendizaje. 

AROMAS VIÑA UNDURRAGA

Sala donde se exponen 40 aromas 

e información complementaria 

del vino.

SALA SENTIDOS  VINOLIAX

Espacio donde se pueden apreciar 

48 aromas presentes en los 

vinos Chilenos. Instancia de 

auto desafío, se deben intentar 

reconocer las escencias.

RESTAURANTE BOCA NARIZ

Vino bar y restaurante que se 

presenta como la vitrina del vino 

Chileno diseñada para potenciar el 

maridaje con una extensa selección 

de vinos.

Vinolia
“Sala de los sentidos “

Sala de los aromas Viña 
Undurraga

Á R E A  E X P L O R A C I Ó N  D E L  V I N O

 1  VINOLIA: Emporio, sala 
de aromas y cine donde 
se catan vinos. Un espacio 
donde la consigna es 
aprender de distintos 
valles vitivinícolas sin 
moverse de santiago.
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A N T E C E D E N T E S 
Y  R E F E R E N T E S 
A M B I E N T E

5 . 2  / 2

 Material noble, aspecto tradicional rural En este lugar coexisten dos elementos 

opuestos, el sello de arquitectura tradicional 

con la aparición de imponentes galpones 

modernos

Fuente propia Fuente propia

L A  C A S O N A C O R R E D O R  B O D E G A

El proyecto al instalare en un contexto 

real toma como antecedentes y 

referentes diferentes instalaciones 

existentes de la viña.
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Fuente propia Fuente propia Fuente propia

La sala de cata privada se ubica sobre el salón 

de las barricas de donde se observan todas 

las barricas y una panorámica hacia el valle. 

Bajo esta instalación se está desarrollando un 

espacio de guarda para vinos.

Para el proyecto se consideró la posibilidad 

de utilizar tablones de madera disponibles en 

la viña

S A L A  C A T A  P R I V A D A M A D E R A S  D I S P O N I B L E S



70

A N T E C E D E N T E S 
Y  R E F E R E N T E S 
G R Á F I C A

5 . 2  / 3

Para el desarrollo de piezas gráficas 

se hace una recolección y análisis de 

folleteria exixtente. 

Durante el proceso la viña fue 

incorporando nuevas piezas de 

información.

Notas de cata Puerto Viejo.

Material complementario expuesto en 

la primera sala de ventas

Folleto de presentación Toro de Piedra Folleto de presentación Casa Santiago

r e s e r v a
cabernet sauvignon  2015

CLIMA
Clima mediterráneo caracterizado por una gran oscilación térmica 
como consecuencia de la proximidad con el Océano Pacífico (80 
Km) y la Cordillera de los Andes (60 km). A diferencia de las 
zonas vecinas, nuestros viñedos reciben una buena cantidad de 
viento que viene desde el sur durante las tardes de verano. Esto 
ayuda a evitar que la temperatura aumente demasiado durante los 
meses de verano. La precipitación anual promedio es de 600 mm, 
principalmente concentradas durante los meses de invierno.

VIÑEDOS
Año de plantación: 2000 
Densidad: 3.330 plantas/hectárea
Sistema de conducción: Espaldera vertical
Rendimiento: 14 ton/hectárea
Cosecha : Cosecha manual con doble selección en el viñedo, 
durante la segunda quincena de abril.
Suelo: Profundo, con presencia de rocas y textura franco arcillosa.

VINIFICACIÓN       
Maceración: 18-20 días, con maceración prefermentativa por 4 
días a temperaturas inferiores a 10°C. 
Fermentación: Se inicia con levadura seca activa (Bayanus), 
desarrollándose a temperaturas entre 25°C y 28°C y remontaje 
tradicional.
Guarda: 85% del vino tuvo guarda sobre sus lías durante seis 
meses en contacto con roble francés y micro-oxigenación; el 15% 
restante fue envejecido durante ocho meses en barricas de roble 
francés y americano.

NOTAS  DE  CATA
Aspecto: Profundo color rojo rubí.
Nariz: Intensos aromas a cereza negra, frutilla, cedro y regaliz.
Boca: Jugoso y redondo en boca, con taninos firmes que combinan 
bien con frutas oscuras, ciruelas y nueces tostadas, mostrando una 
nota tostada en el final.

MARIDAJE
Costillas asadas con especias aromáticas.

DENOMINACIÓN DE ORIGEN

ALCOHOL

ACIDEZ TOTAL

AZÚCAR RESIDUAL

Valle de Curicó
13,5° GL
5 ± 0,3 g/L (ác. tartárico)
< 4 g/L

Material Viña Requinga Material Viña Requinga Material Viña Requinga
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Página web Viña Requinga

C O N S I D E R A C I O N E S 
G R Á F I C A S
En base a las piezas gráficas existentes se decide utili-

zar un lenguaje simple que no compita con la folleteía 

ni etiquetas. 

Se propone una línea que aporte identidad pero que 

coexista con el panorama.
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# 0  Á R E A 
R E C E P C I Ó N
Mural  logo

Mesón recepción

Cepa del mes

# 1  Á R E A 
C O N T E X T O  G E O G R Á F I C O
Mapa de la viña

Calicatas

# 2  Á R E A 
H I S T Ó R I C O  /  T R A D I C I O N A L
Línea de tiempo

Mesón manjares y otros

# 3  Á R E A 
E X P L O R A C I Ó N  D E L  P R O D U C T O
Módulo aromas

Módulo color

Módulo degustación

# 4  Á R E A 
I D E N T I D A D  D E  L A S  M A R C A S
Mueble vitrina vinos

Meble stock cajas

# 3

# 1

# 0

# 2

# 4

I N T E R V E N C I O N E S

5 . 3

La imágen muestra la planta de la Sala de Ventas, 

donde se ubican las áreas de intervención.

A C C E S O

B
O

D
E

G
A

P A S I L L O  A 
B A Ñ O S
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R E C E P C I Ó N

# 0

Para la entrada se diseño una intervención que 

presente Viña Requingua. 

Se exhibe el logo de la viña centrado en la pared al 

entrar, rodeado de diferentes vinos de las cinco marcas 

que produce la viña.

El objetivo es exponer los productos que representan a 

la viña. 

En este espacio se decide situar el mesón de recepción

donde están las personas que atienden.

C E P A  D E L  M E S

Esta intervención consiste en publicitar diferentes 

cepas a lo largo del año.

La cepa del mes tiene un porcentaje de descuento.
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# 1 . 1  M A P A  D E  L A  V I Ñ A

#  1 . 2  C A L I C A T A S

Á R E A 
C O N T E X T O 
G E O G R Á F I C O

# 1

Este espacio tiene como principal objetivo mostrar la 

visualización general de Viña Requingua.

Destacando que los procesos productivos ocurren a 

pocos metros del lugar. Se pone énfasis en las parti-

cularidades del valle, complementando el contexto 

general de la zona y los tipos de suelo.

DESAFÍO

Ampliar la percepción de la viña.

Mostrando al visitante la ubicación de la sala de ventas, 

siendo ésta el centro de la viña.

INTERVENCIÓN 

La exhibición del mapa con las calicatas en la entrada 

introduce al visitante y muestra tipos de suelo existen-

tes en la zona.

INTERACCIÓN

Tanto el mapa como las calicatas permiten una lectura 

general y la posibilidad de entrar en detalle. 

El mapa destaca los hitos de la viña pero en una se-

gunda lectura muestra las diversas cepas del lugar y la 

vegetación característica de la zona. 

Las calicatas dispuestas una al lado de la otra permiten 

diferenciar los tipos de suelo pero además  estos incor-

poran información específica del terruño y su manejo.
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C A L I C A T A S
La calicata es una exploración de un terreno mediante 

una barrena o una sonda para saber los minerales que 

contiene ese tipo de suelo.
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M A P A  V I Ñ A 
R E Q U I N G U A

# 1

D E S A R R O L L O

El proceso de diseño para el mapa comienza con la 

determinación de los elementos claves para mostrar a 

la viña y su ubicación. 

En esta etapa se trabajó en conjunto con la ilustradora 

Carolina Lucero, a quién se le entregó la dirección de la 

idea y los bocetos generales de modo que ella pudiera 

desarrollar la iconografía y los diferentes contextos de 

la viña.

La iconografía representa características de cada área 

de Viña Requingua.

COLCHAGUA
VI REGIÓN

CURICÓ
VII REGIÓN

MAULE
VI REGIÓN

ENOLOGÍA

MUSEO MIRANDA
USTED ESTÁ

LOS RISCOS

TORO DE
PIEDRA

S A G R A D A  F A M I L I A

VALLE DE CURICÓVII

M A R C H I G U E

COLCHAGUAVI

S A G R A D A  F A M I L I A

CURICÓVII

S A N  J AV I E R

MAULEVII

AQUI

CASONA

BODEGA

PLANTA
LÁCTEOS

SALA
BARRICAS

PLANTA
EMBOTELLADO

Presentación 

del lugar.

Otros valles donde 

tiene viñedos Viña 

Requingua.
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L A  C A S O N A P L A N T A  L Á C T E O S

L O S  R I S C O S M I R A D O R  D E L  T O R O

S A L A  B A R R I C A S

B O D E G A

P L A N T A   E M B O T E L L A D O
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Á R E A
H I S T Ó R I C A 
/  T R A D I C I O N A L

# 2

#  2 . 1  P A N E L  T R AY E C T O R I A

#  2 . 2  M E S Ó N  L Á C T E O S

Este espacio tiene como principal objetivo exponer 

la historia y trayectoria de la viña, destacando como 

los productos lácteos son parte del origen de Viña 

Requingua.

DESAFÍO

Exponer cómo la viña pasa a ser de un fundo 

tradicional Chileno dedicado a múltiples actividades, a 

la empresa que es hoy. 

Lograr que el visitantes reconozca el valor tradicional 

de los productos caseros.

INTERVENCIÓN

Mediante el vínculo del panel sobre la historia de la 

viña y el mesón con los productos caseros, se enfatiza 

la identidad de la viña.
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1 9 6 1
1 9 8 3

1 9 9 8

1 9 9 9
2 0 0 3

2 0 0 5

1 9 6 4

S A G R A D A  F A M I L I A

F U N DAC I Ó N
D E  R E Q U I N G UA

P L A N TA  D E  
E M B OT E L L A D O

L A N Z A M I E N TO  
TO R O  D E  P I E D R A

I N C O R P O R A C I Ó N
S A N T I A G O  A C H U R R A  L A R R A I NCompra de primeras 
vaquillas para hacer manjar

2 0 0 0
¿ Q U É  C A M I N O  S E G U I R ?
Desición de continuar con el 
negocio del vino

Construcción de nuevas 
cubas 

Ampliación line de 
embotellado 

2 0 1 5
Ampliación line de 
embotellado 

2 0 1 6
Ampliación line de 
embotellado 

2 0 1 0
Ampliación line de 
embotellado 

1 8 5 8
CONSTUCCIÓN
DE LA CASONA

F U N D O  T R A D I C I O N A L  C H I L E N O E T A P A  D E  T R A S I C Í O N
E T A P A  D E  T R A S I C Í O N P A N E L  T R AY E C T O R I A

Aproximación de la visualización sobre la trayectoria 

de Viña Requingua ya que el contenido está siendo 

generado por la viña.
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Á R E A
E X P L O R A C I Ó N 
D E L  P R O D U C T O

# 3

#  3 . 1  C O L O R  D E L  V I N O

#  3 . 2  A R O M A S  D E L  V I N O

#  3 . 3  D E G U S T A C I Ó N

Este espacio tiene como principal objetivo disponer de 

intervenciones que permitan al visitante conocer sobre 

las características sensoriales del vino: color, aroma y 

sabor. Se identifica como un espacio enfocado en la 

instancia de “catar vino”

DESAFÍO 

Generar una espacio de exploración personal en torno 

a los aspectos sensoriales del vino.

Busca despertar interés por aprender sobre “aspectos 

técnicos” de este producto presentados de una manera 

cercana.

INTERVENCIÓN 

La articulación de tres módulos dedicados a los 

aspectos sensoriales del vino permiten una instancia 

de aprendizaje sobre temáticas consideradas “sólo para 

expertos”.

INTERACCIÓN

La disposición de estos módulos permiten un recorrido 

de aprendizaje.
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C O L O R E S  D E L 
V I N O

# 3

OBJETIVO

Familiarizar al cliente sobre la diversidad del color del 

vino según las cepas y su significado. 

Exhibiendo a grandes rasgos sus diferencias.

DESARROLLO

El proceso comenzó con un estudio sobre el color del 

vino y  una revisión de los colores más vistos de los 

vinos producidos por Viña Requingua. 

Se determinó el contenido en conjunto con enólogos 

de la viña.

CONSIDERACIONES TÉCNICAS:

Los recipientes deben simular como se observa el color 

del vino en una copa:

No deben contener mucho vino.

Los bordes deben ser redondeados

Se debe observar con un fondo blanco

Debe tener una inclinación de 45º 

Información complementaria anexos 7. 



83

160 cm

85 cm

30 cm

Los recipientes estan fijos a la mesa 

con un ángulo de 45º hacia la pared. 

Destrás del vino se ve la pared blanca

Recipiente de cristal.

Visualización del vino 

por la inclinación

Soporte para sostener 

recipiente a 45º
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MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca:TWIST OFF

Altura:134 mm

Capacidad:251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca:17,50 mm

Diámetro Mayor:62,30 mm

Peso:207 gr

Unidades por piso360
Número de pisos10
Unidades por pallet3.600
Peso pallet (kg)801 kg
Altura pallet (m)1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl
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A R O M A S  D E L 
V I N O

# 3

Instancia interactiva donde se identifican  esencias 

aromáticas del vino. 

Mesón con 22 esencias  agrupadas en cinco series 

diferentes. 

La identificación de cada esencia se encuentra cubierta, 

así el usuario intenta reconocerla  y luego confirmar la  

respuesta correcta a modo de juego .

OBJETIVO 

Generar una instancia lúdica para que el usuario 

identifique escencias aromáticas presentes en los 

vinos.

Mediante este ejercicio se busca entrenar la memoria 

olfativa para que el usuario aprenda a distinguir y 

nombrar los olores que encuentra al tomar un vino.

DESARROLLO

El proceso comenzó con un estudio sobre los aromas 

del vino. La elección de las diferentes esencias se hizo 

en conjunto con enólogos de la viña.



85

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

La persona debe oler el tapón del 

recipente para identificar la esencia.

85 cm

50 cm

160 cm

GREEN APPLE
MANZANA VERDE

STRAWEBERRY
FRUTILLA

VINOS BLANCOS
WHITE WINES

VINOS TINTOS

RED WINES

El perfume frutal, unido a la sensación fresca 
de acidez anunciala vitalidad del vino.

El perfume frutal, unido a la sensación fresca de 

acidez anunciala vitalidad del vino.

E T I Q U E T A  A R O M A S
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D E G U S T A C I Ó N 
D E L  V I N O

# 3

Instancia habilitada para la degustación del vino. En 

este lugar se ubica la máquina Enomatic para dar la 

opción al visitante de degustar algún vino expuesto. 

Además hay paneles de información sobre diferentes 

cepas de vino.

OBJETIVO

Habilitar un lugar en la sala de ventas donde el público 

pueda probar algún vino.

Mediante paneles se informa de las cepas de los 

diferentes vinos.

DESARROLLO 

Junto a los enologos de la viña , se decidió que  en la 

Sala de Ventas se degustaría  diferentes vinos de la 

cepa del mes.

160 cm

85 cm

135 cm
30 cm
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D E G U S T A C I Ó N 
D E L  V I N O

# 3

FRUTOS 
ROJOS

CABERNET 
FRANC

FRUTILLA

CUERPO

ACIDEZ

FRUTA

BODY

STRABERRY

RED FRUIT

VANILLA

ACIDITY

FRUIT

VAINILLA

 AROMAS / SABORES DOMINANTES

PERFIL 

ACEITUNA 
NEGRA

VIOLETA

PIMIENTA

SYRAH

GUINDA

CUERPO

ACIDEZ

FRUTA

BODY

BLACK CHERRY VIOLETS

BLACK OLIVES

TABACCO

ACIDITY

FRUIT

 AROMAS / SABORES DOMINANTES

PERFIL 

CABERNET 
SAUVIGNON

FRUTOS 
NEGROS

CUERPO

ACIDEZ

FRUTA

BODY

DARK BERRIES

COFFE VANILLA

COCONUTTABACCO

CHOCOLATE

ACIDITY

FRUIT

CAFÉ

TABACO

CHOCOLATE

VAINILLA

COCO

 AROMAS / SABORES DOMINANTES

PERFIL 



88

Á R E A
I D E N T I D A D  D E 
L A  M A R C A

# 4

#  4 . 1  M U E B L E  B O T E L L A S

#  4 . 2  M U E B L E S  C A J A S

Esta intervención tiene como principal objetivo 

exponer toda la oferta de vino en un mismo lugar, 

complementando el stock del producto con una 

presentación de cada marca. 

El mueble y los elementos pueden ser acomodados 

según la disponibilidad de vinos.

DESAFÍO

Presentar todas las marcas de manera atractiva, 

complementando el producto con información 

relevante.

Lograr una exposición ordenada y lugar para tener 

stock del producto tanto de vinos como de cajas.
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F I N A N C I A M I E N T O
E  I M P L E M E N T A C I Ó N

0 6
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P R O Y E C C I O N E S

6 . 1

Durante el desarrollo del proyecto sólo se abarca una 

área del servicio, por lo que las próximas estapas 

serían resolver problemáticas  manifestadas pero no 

desarrolladas en el caso de estudio:

PRE- SERVICIO

Señalétiva vial ( para llegar al lugar)

Señalética interna de la viña

Portal de entrada 

Cartel  llegada Viña Requingua 

Mapa sobre la región del Maule al exterior de la sala de 

ventas

Panel informativo sobre La Casona al exterior de la sala 

de ventas

SERVICIO

Material complementario a la oferta 

Desarrollo trayectoria de la viña

Papelaria de embalaje 

POST SERVICIO

Estrategia de “seguimiento al cliente”
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No hay un portal de entrada

Cartel de la viña poco visible
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M O D E L O  C A N V A S

6 . 2
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S O C I O S  C L A V E 
Ruta del vino Curicó

P R O P U E S T A  D E 
V A L O R
Sofisticación del servicio 

entregado por Viña Requin-

gua durante su recepción 

en la sala de ventas 

Transformar la instancia de 

compra en una experiencia 

de aprendisaje que trans-

mite la identidad de la viña

S E G U I M I E N T O  E L 
C L I E N T E
Personas que llegan a Viña 

Requingua

A C T I V I D A D E S 
C L A V E
Elaboración del mobiliario

Compra de maquina dispen-

sadora de vino

Impresión piezas gráficas

R E L A C I Ó N  C O N  E L 
C L I E N T E
Clientes fidelizado 

C A N A L E S
Soportes gráficos en el local

R E C U R S O S  C L A V E
Lugar

Mobiliario

Piezas gráficas

Personal capacitado 

  

 

E S T R U C T U R A  D E  C O S T O S
Implementación de nuevo mobiliario y piezas gráficas

F U E N T E S  D E  I N G R E S O
Ventas efectuadas en la sala de ventas





C O N C L U S I O N E S 
Y  A N E X O S

0 7
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C O N C L U S I O N E S

7 . 1

C O N C L U S I O N E S  D E L  P R O C E S O
El objetivo del proyecto fue transformar el punto de encuentro 
de la viña en una instancia donde se exhibe la identidad y 
valores de la marca mediante intervenciones que permiten 
relacionarse y aprender sobre el mundo del vino.

Elegir este ámbito de trabajo fue un gran desafío por las 
múltiples disciplinas que de debieron abarcar y por el trabajo 
con una contraparte real. 

El transcurso del proyecto me hizo crecer mucho como 
estudiante y futura profesional de diseño. Fue satisfactorio 
explorar el diseño de servicios terreno poco conocido para mi, 
y lograr concretar una experiencia en torno a la instancia de 
compra de Viña Requingua.
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B I B L I O G R A F Í A

7 . 2

A N E X O S

7 . 3

Empresa que genera contenido 

didáctico para fomentar el 

aprendizaje y apreciación del vino

“ VINO = CIENCIA + ARTE “

Fundado 2011, Seattle, Washington

“TASTER GUIDE”

Ficha técnica sobre 

una cepa en particular 

que visualiza rasgos 

característicos de esta de 

manera clara y sintética. 

“MATICES EN EL VINO 

TINTO”

La imágen pone énfasis en 

las variaciones que existen 

para un mismo color de 

vino, haciendo evidente la 

diferencia entre un mismo 

color en su versión pálida y 

profunda.

CLASIFICACIÓN DE LOS 

AROMAS DEL VINO

La rueda de los aromas 

es un resumen visual 

organizado de los aromas/ 

sabores del vino.

Este recurso facilita la 

identificación de aromas y 

sabores. 
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LICORES

ROSETTA 750 B BB

Boca: Barossa

Altura: 214,30 mm

Altura Picada: s/p

Capacidad: 750 cc

Código:
Blanco Industrial: 11977

 

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 128,00 mm

Peso: 520 gr

Unidades por piso 136
Número de pisos 8
Unidades por pallet 1.088
Peso pallet (kg) 615 kg
Altura pallet (m) 1,91 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

MENAJE

ECOLOGICO 251 B BANCHA

Boca: TWIST OFF

Altura: 134 mm

Capacidad: 251 cc

Código:
Blanco Industrial: 751

Diámetro Int. Boca: 17,50 mm

Diámetro Mayor: 62,30 mm

Peso: 207 gr

Unidades por piso 360
Número de pisos 10
Unidades por pallet 3.600
Peso pallet (kg) 801 kg
Altura pallet (m) 1,54 m

 

Las dimensiones indicadas son sólo referenciales.
Podrán efectuarse cambios sin previo aviso

www.cristoro.cl

RECIPIENTE PARA LOS AROMASRECIPIENTE PARA LOS COLORES
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ESTUDIO SOBRE LOS 

MONTAJE DE AROMAS



105

ESTUDIO SOBRE LOS 

MONTAJE DE AROMAS
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VISITA A VIÑA KORTA

VISITA A VIÑA VERAMONTE

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

VISITAS A SALAS DE 

VENTA
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VISITA A VIÑA MIGUEL TORRES

VIÑA UNDURRAGA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA

FUENTE PROPIA




