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1. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se desarrolla en torno a una de las herramientas asociadas a la
generacion de competitividad e innovacién a nivel de destinos turisticos: los clusters. Se entiende
por cluster turistico al conjunto de empresas e instituciones que a partir de la puesta en valor de los
recursos turisticos interactlan en los destinos para generar ventajas competitivas que satisfagan
las necesidades de la demanda, por una lado, y aporten al mejoramiento de la calidad de vida de los
actores involucrados, por otro. Dado el alcance territorial de la actividad turistica se considera mas
adecuada, a los fines de esta investigacion, la utilizacion del concepto de micro-cluster, que implica
un espacio geografico de actuacion mas acotado.

Otro de los puntos de partida para trabajar esta tematica es la gastronomia como tendencia
mundial que ha cobrado un valor de gran importancia para la innovacion en destinos, y por lo tanto,
para la generacion de micro-clusters turisticos especializados en la “oferta culinaria”. La micro-
clusterizacion turistica es un tema poco estudiado en la teoria, pero en el campo de la realidad exis-
ten casos donde salen a la luz los estadios iniciales de este proceso. Ejemplo de ello es Villa Pehue-
nia. En este contexto, el problema de investigacion que se pretende abordar en esta tesina es anali-
zar las claves para el desarrollo de un micro-cluster gastrondmico, haciendo énfasis en el trabajo
asociativo para la generacion de innovacion y competitividad a nivel de destinos turisticos.

La eleccion de este tema resulta de un largo trayecto que comenzé con el interés de estu-
diar la gastronomia en relacion a la actividad turistica. En funcién de ello se realiz6 una busqueda
de informacion que llevé a un hecho empirico particular: el Festival del Chef Patagonico, un evento
anual que se viene organizando desde hace 8 anos en la localidad neuquina de Villa Pehuenia, en la
zona cordillerana. Luego de la asistencia a dicho evento lo mas interesante fue visualizar como el
estado, los prestadores locales y el ambito profesional y académico daban lugar a un producto cul-
tural muy atractivo para los visitantes. Estas interrelaciones, llevadas a la teoria, dan cuenta de un
tipo organizacion particular, focalizada en torno a una tematica, la gastronomia, lo cual llevé a pen-
sar en términos de micro-cluster, al menos en forma incipiente.

A raiz de esto, Villa Pehuenia se tomara como caso de estudio, y si bien la formacién de un
micro-cluster en torno a la gastronomia es aln prematura, se considera que uno de los aportes mas
significativos que podria tener esta investigacion, es delinear propuestas que sean (tiles para con-
solidar ese tipo de organizacion econémica intersectorial. De este modo, la gastronomia puede dejar
de ser un servicio basico y necesario para el turista, y convertirse en un producto en si mismo, cultu-
ral, capaz de generar ventajas competitivas para el destino en general; el cual mas alla de ser un
destino de naturaleza podria configurarse como un polo gastronémico. Ademas, trabajando en for-
ma asociativa, los prestadores del area de la restauracion pueden verse beneficiados en tanto se
promueve el consumo de los productos locales y artesanales, que mediante la intervencion del es-
tado pueden encontrar mejores formas de promocion, distribucion y comercializaciéon. Un claro
ejemplo de ello es el Festival mencionado anteriormente.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el contexto de la globalizacion, las particularidades del sector turistico obligan a pensar creati-
vamente para estar vigentes en esta actividad. Los destinos deben encontrar aquellas caracteristi-
cas que los hacen Unicos a fin de diferenciarse de sus competidores, dado que en muchos casos los
recursos naturales son similares y la oferta de base creada por el hombre, también. Podran existir
diferencias en cuanto a calidad de los servicios, con establecimientos de mayor o menor categoria,
pero el ideal consiste en lograr la distincion a partir de la creacion de un producto innovador que
logre satisfacer las necesidades de segmentos de demanda cada vez mas especializados.

En este sentido, la ponderacion de la gastronomia en cualquiera de sus formas (gourmet,
casera, tradicional, ex6tica) se ha convertido en una tendencia a nivel mundial, de la cual el turismo
ha sabido valerse para conformar entornos innovadores. Investigaciones recientes (primeros anos
del S.XXI) han puesto su foco de estudio en la reinvencion del sector turistico a raiz de la incorpora-
cion de la gastronomia, ya no como una simple necesidad de orden biolégico, sino como un produc-
to innovador, capaz de generar experiencias memorables para el visitante. La gastronomia puede
conformar la base para la generacion de acciones de innovacion llevadas adelante entre diferentes
prestadores del rubro, y junto al apoyo participativo del sector pulblico, conformar un modelo de
organizaciéon econdémico territorial que tiene como fin generar especializacién y competitividad a
nivel de destinos: el micro-cluster.1

En la realidad turistica, se han identificado territorios donde la gestacién de un micro-cluster
comienza a hacerse notoria, y la localidad de Villa Pehuenia (Neuquén, Argentina) es un ejemplo de
ello. Esta Villa de montana, ubicada al oeste de la provincia de Neuquén, sobre la Cordillera de los
Andes, es un destino turistico reconocido por sus bosques originarios de araucarias y constituye la
meca de aquellos turistas que buscan descanso y relax.

Mas alla de sus atributos paisajisticos, lo que se destaca es que los Ultimos anos se ha ex-
perimentado en la generacién de nuevos productos culturales asociados a la gastronomia. Esta
accion se refleja en eventos organizados entre distintos ambitos de la esfera social, como lo es el
Festival del Chef Patagonico, que en 2012 cumplidé su octava edicion consecutiva. Otra accién que
se destaca en este sentido, es la intencion por parte del sector publico de capacitar a los prestado-
res gastrondmicos, a través de la generacion de cursos sobre innovacion en gastronomia dictados
por la Universidad Nacional de Comahue. Por Gltimo cabe destacar la red de relaciones que se esta
conformando entre los propios prestadores, dado que se observa una comercializacion conjunta de
los productos gastrondémicos y artesanias de la region. En distintos locales o restaurantes se pueden
adquirir o consumir in situ productos que, muchas veces, son provistos por otros productores de la
zona.

Estas tres acciones son el indicio del problema real que guia los esfuerzos de esta investi-
gacion, y es que en Villa Pehuenia se esta desarrollando en forma incipiente un micro-cluster gas-
tronémico, donde los resultados de la asociatividad empresarial y estadual parecieran ser, hasta el
momento, fructuosos en término de satisfaccion de los clientes, de los prestadores y del sector
publico.

1 Segln Santos (2004) el modelo de cluster concebido por Michael Porter, caracterizado por la presencia de grandes indus-
trias con dimension nacional, elevada amplitud y alto nivel de agregacion, no se aplica apropiadamente al turismo. Este autor
introduce el término de micro-cluster para referirse a aquellos procesos de agrupacion productiva que tienen un alcance
territorial mas acotado (el destino turistico) y cuyo foco de produccién se sustenta en la especializacion de los distintos inte-
grantes de la cadena de valor, a partir de la generacion de redes de cooperacion y confianza mucho mas estrechas y menos
protocolares de las que se producen a un nivel mayor.
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Comparando esta situacion con la teoria, algunos autores plantean que el desarrollo de un
cluster se sustenta en un aprovechamiento de los recursos enddgenos que posee el territorio, pa-
sando por el tamiz de la innovacién y especializacion constante del proceso de produccion. Siguien-
do a Merinero (2008), los estudios tradicionales de competitividad tendrian como aspectos indicati-
vos del nivel de desarrollo turistico o de potencialidad turistica de una ciudad, a factores como la
localizacion geogréafica o la riqueza de su patrimonio cultural. Sin embargo Varisco (2007) propone
analizar el cluster en relacion a un conjunto amplio de interrelaciones, que en algunos casos excede
el ambito estrictamente econémico por reconocer la influencia de factores sociales y culturales en la
dindmica productiva. La generacion de innovaciones en el ambito turistico, necesita un modelo de
gestion que conduzca al desarrollo, donde participen agentes sociales, con cierta carga de conoci-
mientos y experiencias, capaces de identificar las oportunidades que se presentan en el destino que
habitan.

Dadas estas condiciones cabe preguntarse entonces qué es lo que se necesita para la ges-
tacion de un micro-cluster turistico; por qué surge, como surge y quiénes participan. En este sentido,
a partir de la existencia de un incipiente proceso de micro-clusterizacion, especializado en gastro-
nomia, en la localidad de Villa Pehuenia, el problema de investigacién que se pretende abordar en
esta tesina es analizar las claves para el desarrollo de un micro-cluster gastronémico, haciendo
énfasis en el trabajo asociativo para la generacién de innovacién y competitividad a nivel de desti-
nos; y de este modo, aportar al conocimiento de la dinamica de formacién de los clusters turisticos.

Como se mencionara anteriormente, el estudio de los clusters de empresas e instituciones
tiene su origen en la economia industrial y su aplicacion a la actividad turistica se ha difundido en
las Ultimas décadas. Segln Varisco (2009), el interés que ha suscitado el concepto de cluster turis-
tico se basa en su utilidad para analizar la competitividad de los destinos turisticos, por un lado; y
como metodologia para estudiar la estructura productiva de la actividad, por otro.

En el primer caso, se trata de aplicar el modelo de “diamante de competitividad” al analisis
de la competitividad regional y los clusters empresariales, describiendo el funcionamiento de sus
cuatro componentes basicos: condiciones de los factores; condiciones de la demanda; estrategia,
estructura y rivalidad de las empresas; y sectores conexos y de apoyo (Porter, 1991). El modelo de
competitividad de destinos turisticos de Crouch y Ritchie, es otra herramienta de analisis que pre-
senta mayor precision y amplitud en relacion a la tematica.

En el segundo caso, como metodologia para el analisis de la estructura productiva de los
destinos turisticos, el concepto de cluster es interesante porque permite describir los componentes
que lo integran agrupados en dos grandes conjuntos: empresas e instituciones. Mas relevante aun,
resulta el andlisis de las relaciones sociales entre estos componentes: encadenamientos producti-
vos basados en vinculos comerciales, ascociatividad, liderazgos y sistemas de poder (Varisco, 2009).

Otro de los aspectos concernientes a los clusters de turismo es la innovacién, como base
para el desarrollo de nuevos productos especializados capaces de satisfacer la demanda. En el caso
de Villa Pehuenia, el proceso de clusterizacién se esta gestando gracias a la innovacién en gastro-
nomia y al uso que los actores sociales estan dando a un recurso natural Gnico como lo es el pindn
araucano.

Siguiendo a Thiel Ellul (2008), la palabra innovacién implica el concepto de cambio, de algo
nuevo, de creacién de valor, y que requiere de la comercializaciéon y de la aceptacion del mercado
para que pueda ser definida como tal -en contraste a la invencion-. Es asi que la innovacion repre-
senta un camino a través del cual la creatividad y el conocimiento se trasladan y se convierten en un
proceso, en un producto o en un servicio que incorpora nuevas ventajas para el mercado o para la
sociedad. Esto lleva a reconocer a la innovacion como un elemento importante para el crecimiento y
el desarrollo econémico.
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La aplicacién del concepto de cluster al turismo resulta interesante porque permite analizar
algunos aspectos de la actividad que sirven como nexo entre el analisis econémico estricto y la per-
cepcién de la actividad como un sistema de relaciones complejo. En el cluster turistico la innovacion
esta centrada en cierto modo en lograr especializarse a partir de recursos Unicos del territorio a fin
de evitar ser imitados por otros posibles clusters ubicados en otros ambitos territoriales. De este
modo la innovacién conforma la base para la generacion de ventajas competitivas, capaces de atra-
er a determinados segmentos de demanda y asi aportar al desarrollo econémico de un destino.

La investigacion que aqui se desarrolla, pretende entonces aproximarse al proceso de mi-
cro-clusterizacion que se esta gestando en Villa Pehuenia, teniendo en cuenta los supuestos teori-
cos mencionados con anterioridad, para conocer las claves de su desarrollo y comprender, al me-
nos como una aproximacion, por qué se produce en dicho territorio. A continuacion se presentan
algunos de los interrogantes que guiaron los esfuerzos de investigacion en este sentido:

e En qué momento y por qué la gastronomia regional comienza a valorarse en términos de
producto turistico innovador, siendo que se trata de un destino con un perfil ya instaurado?

e /Cual es la génesis de los emprendedores de Villa Pehuenia? ¢Cémo se formé la cultura
emprendedora? ¢Por qué decidieron radicarse en la Villa? Cémo llegaron a dedicarse a la
gastronomia?

e ;CoOmo se gesta el festival del Chef Patagénico? ¢Quiénes intervienen en la organizacion del
evento? ¢Coémo ha ido evolucionando desde su inauguracién? ¢Como es el devenir del apo-
yo estatal al evento?

e ;CoOmo actla el estado (tanto municipal como provincial) para fomentar la gastronomia lo-
cal? ¢Existe un interés por parte de los planificadores del turismo local de lanzar una ima-
gen de Pehuenia asociada a la gastronomia?

e Cuales son las propuestas de actuacion existentes en torno a la gastronomia en la actuali-
dad?

e ;Como se manifiestan las interrelaciones en la generacion de productos gastronémicos?
JExisten procesos efectivos de colaboracion en torno al proceso productivo?
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivos General

e Analizar las claves del desarrollo de un micro-cluster gastronémico en Villa Pehuenia, pun-
tualizando en el trabajo asociativo para la generacién de innovacion y competitividad, a fin
de aportar al conocimiento de la dindmica de formacion de los clusters turisticos.

3.2. Objetivos Especificos

e Indagar en la conceptualizacion de competitividad, innovacion, asociatividad, cluster y mi-
cro-cluster, en el marco del Desarrollo Local.

e Describir el proceso de micro-clusterizacion que se esta gestando en Villa Pehuenia en torno
a la gastronomia.

e Analizar el rol del capital social en la generacion de redes de asociatividad en el proceso
productivo. Caso: micro-cluster gastronomico potencial de Villa Pehuenia.

e Generar propuestas de lineas de actuacion concretas para el afianzamiento de un micro-
cluster gastronomico en Villa Pehuenia, que aporten a la generalidad teérica de los cluster.
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4. INTERROGANTES E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

OBJETIVOS

Indagar en la con-
ceptualizacion de
competitividad,
innovacién, asocia-
tividad, clustery
micro-cluster, en el
marco del Desarro-
llo Local.

Describir el proce-
so de micro-
clusterizacion que
se esta gestando
en Villa Pehuenia
en torno a la gas-
tronomia.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢Qué diferencia existe entre la concepcion de cluster y
micro-cluster? ¢Cual es el alcance econémico y territo-
rial de cada una de ellas?

¢Como se explica la modalidad productiva de clusters
en la actividad turistica? ¢Cual es la concepcion de
cluster turistico?

¢Cual es la injerencia de la competitividad y la inno-
vacion en la generacion de clusters? §Como se rela-
cionan con el Desarrollo Local?

¢Como actla el fendémeno de la asociatividad en la
valoracion de los recursos endogenos para generar
clusters de especializacion?

¢Como ha sido el devenir histérico de la actividad
turistica de Villa Pehuenia? ¢A qué imagen es asocia-
da?

JEn qué momento y por qué la gastronomia regional
comienza a valorarse en términos de producto turisti-
co innovador, siendo que se trata de un destino con un
perfil ya instaurado?

¢Cual es el perfil de la demanda actual de la Villa
Turistica? ¢Existe una demanda representativa de
productos gastronémicos? ¢Coémo es la estacionalidad
en la villa? ¢Puede la gastronomia ser un producto que
atraiga mayor cantidad de turistas en tiempos de
menor ocupacion? ¢Seria bueno realizar otros eventos
gastronémicos del tipo del Festival del Chef?

¢Cual es la génesis de los emprendedores de Villa
Pehuenia? ¢Como se formo la cultura emprendedora?
¢Por qué decidieron radicarse en la Villa? ¢Cémo
llegaron a dedicarse a la gastronomia?

¢Cuantos prestadores gastronémicos hay en la Villa?
¢Qué tipo de productos ofrecen? ¢Como comenzd su
emprendimiento? ¢Qué capacidad de generacion de
empleo poseen los mismos?

¢Como es la relacion que mantienen con sus competi-
dores? ¢Qué opinion tienen con respecto al festival del
Chef Patagoénico?

¢Como se gesta el festival del Chef Patagonico? ¢En
qué consiste? ¢Desde cuando se realiza? ¢Quiénes
intervienen en la organizacion del evento? ¢Cémo ha
ido evolucionando desde su inauguracion? ¢Como es
el devenir del apoyo estatal al evento?

¢Como actla el estado (tanto municipal como provin-
cial) para fomentar la gastronomia local? ¢Existe un
interés por parte de los planificadores del turismo
local de lanzar una imagen de Pehuenia asociada a la

HIPOTESIS

La conformacion de micro-clusters
turisticos es una forma de generar
competitividad en torno a productos
innovadores dentro de un destino con-
solidado.

La valoracion de la gastronomia como
producto innovador surge de un hecho
particular en la historia del turismo en
la villa, como puede ser la necesidad
de diferenciarse de otros destinos
cordilleranos que poseen un perfil
similar (por el tipo de atractivos natura-
les, de demanda, etc.) en un contexto
cada vez mas competitivo.

Dado que los viajes gastronémicos son
una tendencia a nivel mundial, la oferta
gastrondmica y los productos satélites
a la misma representan un interesante
recurso para atraer demanda en época
de menor ocupacion.

La convergencia de un grupo de perso-
nas con cierta cultura emprendedora,
sumado a la resignificacion de un re-
curso natural y gastronémico Unico, con
una carga histérica de importancia (la
araucaria y su fruto: el pindn) han sen-
tado las bases para la generacion de
un micro-cluster de innovacién basado
en la gastronomia.

El festival del chef patagénico surgié
como un evento circunstancial que
ante la aceptacion de los asistentes al
mismo, fue adquiriendo mayor jerarqu-
fa y apoyo econémico por parte del
estado provincial los Gltimos anos.

El fomento exitoso de un micro-cluster
gastronémico en Villa Pehuenia, no sélo
depende de los actores sociales que
intervienen en la localidad, sino que
necesita de un apoyo por parte del
gobierno provincial, incluyéndolo en
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Analizar el rol del
capital social en la
generacion de
redes de asociati-
vidad en el proceso
productivo. Caso:
micro-cluster gas-
tronémico poten-
cial de Villa Pehue-
nia.

Generar propues-
tas de lineas de
actuacion para el
afianzamiento de
un micro-cluster
gastronémico en
Villa Pehuenia, que
aporten a la gene-
ralidad de los
cluster.

gastronomia?

¢Cual es el fin Gltimo de capacitar a los prestadores
locales mediante la generacién de un convenio con la
Universidad Nacional del Comahue para dictar cursos
de innovacion en gastronomia?

¢Qué esperan los distintos actores mencionados del
desempeno del producto gastronémico? ¢Coémo se
definen en relacion a otros destinos turisticos cordille-
ranos?

JQuiénes son los actores sociales que inicialmente
identificaron a la gastronomia como un recurso sus-
ceptible de convertirse en un producto innovador, mas
alla de su calidad de servicio de base en la cadena
productiva de la actividad turistica?

¢Como se manifiestan las interrelaciones en la gene-
racion de productos gastronémicos? ¢Existen procesos
efectivos de colaboracion en torno al proceso produc-
tivo?

¢Cual es el grado de conocimiento que poseen los
actores respecto de la red de relaciones que se esta
generando entre ellos? ¢Es un resultado casual o
planificado? ¢Qué posibilidad existe de generar un
micro-cluster gastronémico?

¢Qué idea tienen el sector plblico y privado respecto
del trabajo asociativo? ¢Cémo relacionan los concep-
tos de confianza y competencia en el desempeno
cotidiano?

¢ Existen espacios de encuentro entre los distintos
sectores para diagramar un camino a seguir en torno a
la gastronomia? ¢Como describirian las relaciones
existentes?

JExiste especializacion de la oferta gastronémica?

¢Cuales son las propuestas de actuacion existentes en
torno a la gastronomia en la actualidad?

¢En qué elementos del proceso productivo estarian
interesados en profundizar el trabajo colaborativo
(creacion del producto, Promocion, Comercializacion o
gestion del producto)?

¢Cuales son los aspectos que mayor analisis requieren
para generar propuestas que permitan consolidar un
micro-cluster gastronémico?

programas de desarrollo territorial, por
ejemplo, a fin de lograr un mejor posi-
cionamiento del mismo.

Los actores sociales que se interrela-
cionan en Villa Pehuenia no tienen
plena conciencia del proceso de gene-
racion de redes en el que estan inmer-
so0s, lo cual produce que la consolida-
cion de un micro-cluster gastronémico
sea alin una forma de organizacién
potencial.

Una de las claves para el desarrollo de
un micro-cluster turistico es la existen-
cia de relaciones de asociatividad sus-
ceptibles de generarse entre los agen-
tes del Capital Social del destino, mas

alla de los factores de produccion exis-
tentes en el territorio.

La generacion de redes de asociativi-
dad esta directamente relacionada con
la predisposicion de los actores socia-
les por trabajar en forma coordinada y
a base de confianza mutua para lograr
un bien coman.

El equilibrio entre colaboracion-
competencia esta dado por la capaci-
dad de asociarse que tengan los acto-
res sociales a fin de tomar decisiones
coordinadas para ofrecer una gama de
productos gastronémicos turistas,
donde cada prestador se especialice en
alguno en particular.
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5. MARCO REFERENCIAL

A continuacion se presentan aquellos elementos del contexto que se relacionan directamente con el
tema de investigacion: los micro-clusters gastronémicos. Se realiza en primera instancia una
aproximacion a la evolucién de la gastronomia dentro de la actividad turistica.

Seguidamente se presenta una descripcion de Villa Pehuenia, puntualizando en aspectos
histéricos, y también en sus caracteristicas como destino turistico. En este sentido se realiza una
aproximacion al festival del Chef como expresion del rol que esta tomando la gastronomia como un
producto turistico innovador dentro de la villa.

Por (ltimo, se realiza mencién de algunos casos de la actividad turistica donde la gastronom-
ia es el eje a partir del cual se organiza el turismo. Si bien se pretendi6é presentar aquéllos analogos
al presente caso de estudio, son pocas las investigaciones que abordan el tema de la clusterizacion,
pero dadas las caracteristicas de los casos, es una herramienta que se corresponderia perfecta-
mente con los mismos.

5.1. EL DEVENIR DE LA GASTRONOMIA EN LA ACTIVIDAD TURISTICA

Segln Schliter et al (2008) en su estudio Gastronomia y Turismo en Argentina. Polo Gastronémico
Tomas Jofré, la alimentacion siempre formé parte de los viajes por una simple necesidad de orden
biolégico, y ya en 1986 la Asociaciéon de Expertos Cientificos en Turismo (AIEST) realiz6 un congreso
cuyo tema central fue la relacion indiscutida entre turismo y gastronomia. Durante el mismo, el pre-
sidente de la Asociacion asegurd que la comida que se sirve es uno de los atractivos mas importan-
tes de un destino junto a los aspectos culturales y naturales e hizo referencia a la propuesta de la
firma Nestlé de promover a la region de Vevey, Montreux y Lucerna como el “Valle Gastronémico” de
Suiza (Kaspar, 1986). Otros ponentes al evento, como Alberto Sessa, sefialaron la estrecha relacion
entre gastronomia y turismo senalando que los principales ingresos de un destino provenian del
sector alimentos y bebidas (Sessa, 1986).

En las primeras etapas del turismo, las personas que viajaban esperaban un servicio similar
al que tenian habitualmente sin preocuparse por profundizar en la gastronomia local. En lo que al
vino se refiere, existen registros de visitas a bodegas en la época del Grand Tour, e incluso en la
Antigua Grecia y Roma. Igualmente, recién en el S. XIX el vino surgié como una forma de turismo de
interés especial. (Hall et al., 2004; Citado por Schliter et al, 2008). El periodo entre las dos guerras
mundiales vio la aparicion del automoévil como vehiculo para recorrer la campina europea, visitar
poblados de reducidas poblaciones y tomar contacto con la gastronomia local.

Siguiendo con Schllter et al (2008) a partir de la década de 1980 comenz6é a imponerse el
viaje exclusivamente con fines gastronémicos, y la patrimonializacion de la culinaria local determind
que se la incorporara como producto para el turismo cultural. La dimension social y cultural de la
gastronomia hizo que se la haya incorporado al complejo entramado de las politicas de patrimonio
cultural (Estévez Gonzalez, 1999). El uso que hace el turismo del patrimonio lleva a que la gastro-
nomia adquiera cada vez mayor importancia para promocionar un destino y para captar corrientes
turisticas. Azambuja (1999) senala que las principales motivaciones se encuentran en la busqueda
del placer a través de la alimentacién y el viaje pero dejando de lado lo estandar para favorecer lo
genuino. Asi también se refleja en la definicion de Turismo Gastronémico como:

“..la visita a productores primarios y secundarios de alimentos, festivales gastronémicos, res-
taurantes y lugares especificos donde la degustacion de platos y/o la experimentacion de los
atributos de una region especializada en la produccién de alimentos es la razon principal para la
realizacion de un viaje” (Hall y Sharples 2003:10; citado por Schllter et al, 2008).
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En la Gltima década, la gastronomia ha dado un salto cualitativo muy grande a nivel mundial,
que se refleja en el sinnimero de tendencias gastronémicas que se practican dia a dia, y se obser-
van en la television, en los libros y revistas especializados, en blogs de internet, en escuelas de co-
cina, y por supuesto en los viajes. El comer cuando se viaja, si bien responde a una necesidad bio-
I6gica, encierra una cantidad de atributos que conforman una experiencia memorable, un producto
en si mismo, tanto como conocer atractivos naturales o culturales.

Segln un articulo publicado en la revista “Nueva”, en Argentina la industria de los alimentos
y bebidas representa el 5% del PIB y participa del 25% del valor agregado bruto generado por la
industria en general, segln datos de las Industrias de Productos Alimenticios (Copal). El sector su-
peré los 29.000 millones de dblares vendidos en mas de 180 destinos s6lo en 2011 y el 80% de las
pequenas y medianas empresas dedicadas a este rubro aumentaron su actividad, con un 57% que
increment6 su cantidad de empleados y un 58%, su capacidad instalada.

En el resto del mundo el sector también sigue esta linea. Segln un reporte presentado por
Foodrink Europe, la organizacion que nuclea a las industrias de alimentos y bebidas de Europa, a
pesar de las crisis, esta industria continla mostrando una estabilidad que supera el resto de las
industrias europeas. No sélo representa el 16% de la facturacion total de fabricacién de la Union
Europea, sino que es el mayor proveedor de empleos, ya que da trabajo a mas de 4,1 millones de
personas. Un buen ejemplo es Gran Bretana, donde la industria celebra haber creado 8500 produc-
tos nuevos sélo en 2011 y sus exportaciones en el area aparecen haber superado los 12 billones de
libras esterlinas.

Volviendo a América Latina, esta tendencia también se ha desarrollado con fervor, como se
destaca particularmente el caso Peruano, que a partir de una fuerte campana de marketing, tanto
hacia el interior del pais como en el extranjero pretende posicionarse como una tendencia culinaria
en 2012.

Segun Valderrama Leén (2009), en los Gltimos anos el Per( entero vive bajo el son de un
increible boom gastronémico. Como lo han puesto sobre la mesa los criticos, cocineros y analistas
mas reputados, este fendmeno culinario de sabor nacional tiene un importante potencial para pro-
mover el desarrollo econdémico inclusivo del Per( y para reafirmar su identidad cultural. Segin el
estudio “Dimensiones del Aporte Econémico y Social de la Gastronomia en el Peru, elaborado por la
consultora Arellano Marketing para la Sociedad Peruana de Gastronomia (Apega), la cocina genera
una cadena de valor que produciria mas de S/. 40.000 millones, que seria el 11,2% del PBI proyec-
tado para el 2009. Es decir, casi el doble de la produccion minera del 2008.

Este ano la gastronomia aportara tanto o mas que la mineria, convirtiéndose en una nueva
locomotora del desarrollo del pais, ya que arrastra a otras industrias, “como el transporte de alimen-
tos, turismo, fabricas de ollas y menaje, fabricas de sillas, mesas, manteles, las industrias del acero
y la madera”. Si se mide sélo lo que generan los restaurantes, el estudio revela que éstos proyectan
producir durante el 2009 un consumo de S/. 12.350 millones, que seria el 4,2% del PBI, casi la
produccion agricola de todo el aino pasado (Valderrama Le6n, 2009).
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5.2 LA GENERACION DE MICRO CLUSTERS EN TORNO A LA GASTRONOMIA

Como se vera en el marco teorico la clusterizacion en turismo, resulta mas bien genérica y el cluster
turistico conforma a todos los elementos del propio destino que se articulan entorno a determinados
atractivos territoriales. Sin embargo, son pocos los ejemplos de la realidad donde es la gastronomia
el centro a partir del cual se generan micro-clusters hacia el interior del destino, tal como sucede en
el caso de estudio.

Tal vez los casos emblematicos mas representativos con respecto a los clusters gastrono-
micos sean aquellos relacionados al vino. Los clusters enoturisticos son el maximo exponente cuan-
do se habla de turismo gastronémico, aunque ya tienen una denominacién per se que es la de tu-
rismo enoldgico, justamente. Los cluster de este tipo se encuentran ubicados fundamental-mente
en la region de cuyo: Mendoza, San Juan, la Rioja y, en el noroeste, Salta. Siguiendo a Schliiter et al
(2008), ya hacia fines del siglo XX, tanto la provincia de Mendoza como sus pares andinas del norte
(Salta, Catamarca, La Rioja y San Juan) y de la Patagonia (Neuquén y Rio Negro) han desarrollado lo
que se conoce como los caminos del vino, donde predomina el hedonismo en los hoteles boutique,
spa de vinos y cenas a la luz de las velas. A este respecto la autora agrega:

“Un aspecto importante de la gastronomia es su utilizacion como souvenir y en Argentina los al-
fajores, como parte de la ‘industria del recuerdo’, tienen una antigliedad mayora a un siglo.
Asimismo, los destinos patagonicos del pais obtienen grandes beneficios adicionales a través de
la venta de productos como chocolates, conservas, ahumados, etc. a los turistas. En términos
generales se puede afirmar que el enoturismo, pero no como se lo conoce en la actualidad sino
como celebracién del trabajo, es uno de los principales atractivos nacionales lo cual también
llevé a que se considerara desde el Estado a la gastronomia como instrumento de desarrollo lo-
cal. Por otra parte, desde el sector privado por iniciativa de la poblacion local estan surgiendo lo
que ellos mismos dan en llamar polos gastronémicos.” (Schliter et al, 2008).

A partir de la indagacion sobre casos donde la gastronomia fuera el eje de la actividad turisti-
ca en Argentina, se encontré un caso emblematico, ampliamente estudiado por profesionales del
sector: el polo gastrondmico de Tomas Jofré. El foco de este estudio estuvo puesto en dilucidar si la
gastronomia puede convertirse en un atractivo turistico por si misma y de esta manera potenciar el
desarrollo sustentable de localidades desfavorecidas.

Tomas Jofré es una pequena localidad, de escasas 22 manzanas y menos de cien viviendas,
rodeada por grandes espacios de campo dedicados al pastoreo y a la realizacién de algunas activi-
dades agricolas. Conserva el aspecto de pueblo de campo: calles de tierra, viviendas bajas, profusa
arboleda y escasos servicios publicos. A ello se suma la ausencia de iglesia y comisaria, todo lo cual
contrasta con el movimiento que aportan cada fin de semana sus 12 restaurantes, 6 locales de
venta de productos regionales y cerca de 60 puestos de artesanos que se instalan en la plaza, con-
vocando alrededor de 3.000 visitantes y que lo han convertido en un afamado lugar orientado a la
gastronomia. Para poder satisfacer semejante demanda se han establecido dos turnos rigurosos los
domingos y por lo general sélo se obtiene lugar en la mesa si se hace una reserva con tres dias de
anticipacion (Schliter et al 2008).

En funcién de los resultados que se derivan del estudio de Tomas Jofré se puede senalar que
este polo no surge en funcién del impulso del Estado sino como consecuencia de la accion de la
poblacion local frente al conocimiento de la existencia de una demanda compuesta por visitantes
del dia. En el micro cluster gastronémico de Villa Pehuenia, el rol del estado, apoyando a la actividad
de los privados sale a la luz a partir de la generacidon de eventos que dan cuenta del trabajo asocia-
tivo, como lo es el Festival del Chef. También cabe aclarar que en Tomas Jofré el éxito del desarrollo
esta determinado por la cercania de las areas de mayor densidad poblacional de Argentina, como lo
es la ciudad de Buenos Aires y su conurbano, sumado a importantes localidades agroganaderas
circundantes.
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5.3 DESCRIPCION DEL CASO DE ESTUDIO: DATOS GENERALES DEL DESTINO Y LAS
ACCIONES EN TORNO A LA GASTRONOMIA

5.3.1. Villa Pehuenia: datos generales

Villa Pehuenia se encuentra ubicada en el centro oeste de la provincia de Neuquén, sobre la margen
norte del lago Aluminé, en medio de cadenas montafosas cubiertas de bosques de pehuenes,
ejemplares de origen prehistoérico que predominan y dan el nombre a la localidad. Se encuentra a
tan s6lo 15 Km de la frontera con Chile (Paso Icalma), a 64 Km de la ciudad de Aluminé, 107 Km de
Zapala Y A 306 Km de Neuquén Capital.

Imagen n°1: Ubicacion de Villa Pehuenia
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La Villa surgi6 fisicamente a raiz de una estrategia de Planificacion del Estado Provincial con
el fin de tener una oferta controlada de estas tierras, motivo por el cual el 20 de enero de 1989 fue
fundada la localidad mediante el Decreto N° 153 del Poder Ejecutivo de la Provincia del Neuquén,
que establece la creacion de la Comision de Fomento de Villa Pehuenia, con jurisdiccion en todo el
perilago de los lagos Aluminé y Moquehue. El entonces gobernador de la Provincia, Ing. Pedro Salva-
tori, puso en funciones al Delegado Normalizador de la Comision de Fomento Don Rall De Gregorio.
En el ano 2004 pasa de ser comision de fomento a municipalidad de tercera categoria y es elegido
por el pueblo el licenciado Mauro del Castillo. Esta gestion de gobierno ha logrado con éxito y de
forma sostenida el crecimiento turistico de la villa, manteniendo su perfil de Aldea de Montana, lo
cual representa el principal desafio de las generaciones futuras.

En el centro de la villa se encuentra el corazon comercial en dos arterias que conducen al
nacimiento del acceso a la “Peninsula”, donde se emplaza la mayor parte de la oferta hotelera de la
villa enmarcada. Distante 3 km. del centro hacia el Oeste, el camino se bifurca hacia la izquierda,
donde esta el Puente de La Angostura, el cual permite llegar hasta la zona llamada Las Lagunas, un
grupo de cinco ojos cristalinos de agua.

Al retomar la ruta, pasando el puesto de Gendarmeria de Icalma y las dependencias de la
Aduana, nuevamente el camino se divide ofreciendo dos destinos reales: uno de ellos conduce al
Cerro Batea Mahuida, propiedad de la Agrupacién Mapuche, al cual se puede ascender en verano.
Desde su cumbre no solo se ven los Lagos Aluminé y Moguehue sino también el volcan Lanin, y
volcanes de Chile como el Icalma y el Villarrica.
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En cuanto a los aspectos econdémicos, teniendo en cuenta que la poblaciébn permanente es
escasa y dispersa (alrededor de 1000 habitantes), su principal actividad econémica es la ganaderia
ovina y bovina, la explotacién forestal y la actividad turistica. En la porcibn mas boscosa de la zona
prevalece la explotacion forestal combinada con la ganaderia ovina. Las actividades relacionadas
con la actividad turistica son la construccion, servicios, provisién de lefa, mano de obra para el cui-
dado y mantenimiento de casas de segundas residencias.

5.3.2. Aspectos relacionados a la Demanda Turistica

A continuacion se presenta una breve descripcion de las caracteristicas generales correspondientes
a la Demanda Turistica de Villa Pehuenia. Para ello se presentan, por un lado, datos provistos por
informes provinciales de la Subsecretaria de Turismo de la Provincia de Neuquén y, por otro, se
muestran resultados de dos sondeos de demanda realizados por la secretaria de turismo de la loca-
lidad durante las temporadas Invernal 2011 y Estival 2010-2011.

El primero de los aspectos de la demanda que resulta interesante analizar es el Factor de
Ocupacion promedio que se presenta en el destino, lo que permite identificar las épocas de mayor y
menor rentabilidad. A la fecha, no se cuentan con datos actualizados del promedio de ocupacion
anual para Villa Pehuenia donde se hayan realizado registros mensuales; si existen de otros desti-
nos cercanos, como Aluminé y Caviahue, pero con respecto al destino en cuestion se observa una
faltante de registros en los informes emitidos por la Subsecretaria de Turismo de la provincia, lo que
imposibilita calcular este promedio. De todos modos, analizando los promedios de ocupacion de los
destinos cercanos y de la Zona de los Lagos en general, se observa la existencia de fluctuaciones
bien marcadas que responden a la tipica estacionalidad turistica con la que deben batallar los des-
tinos. Teniendo también en cuenta la descripcion de ocupaciéon por temporadas realizada por los
informantes clave en Villa Pehuenia (Ano 2013), se observa que la localidad no escapa a esta situa-
cion, presentandose dos Temporadas Altas (Enero/Febrero y Julio) cuando se registran los mayores
niveles de ocupacion, durante la época de verano y de invierno respectivamente.

Dada esta situacion a continuacion se presenta la evolucion de los porcentajes de ocupa-
cion para las dos temporadas Altas que se registran en el destino, en los Ultimos tres anos:

Grafico n°1: Factor de ocupacion promedio por destino turistico en plazas y habitaciones Tem- 5 2011
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Fuente: Adaptado de Subsecretaria de Turismo de la Provincia de Neugquén Informe Temporada Estival 2013
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Realizando un analisis de los datos suministrados se observa que Villa Pehuenia cuenta con
un Alto factor de ocupacion durante la temporada estival, superando durante los tres anos el 77%.
Sin embargo, en el ano 2013 se observa una diminucién de casi el 10% respecto del ano anterior
donde logré una ocupacion del 87,80%. Es necesario analizar en este punto las fluctuaciones del
contexto ya que Villa La Angostura, San Martin de Los Andes, Villa Traful y Junin de Los Andes en
2011 se vieron afectados por la erupcion del Volcan Puyehue, repercutiendo no sélo en una masiva
disminucion de la tasa de ocupacion en temporada invernal sino también en la Estival en el afo
2012, cuando por contrapartida Villa Pehuenia alcanz6 una de las tasas de ocupacion mas altas de
la historia. Luego de la erupcion en las mencionadas localidad se realizaron diversos esfuerzos por
paliar las consecuencias negativas de la catastrofe (promociones, publicidad, ofertas) que se refleja-
ron en un fuerte aumento en la tasa de ocupacién en el afo 2013, lo que -también por contraparti-
da- pudo haber repercutido en la disminucion de la cantidad de pernoctes en Villa Pehuenia. De
todos modos esta disminucion no es tan significativa, ya que en tanto los destinos afectados au-
mentaron sus tasas de ocupacion entre el 30% y 50%, Villa Pehuenia sélo se redujo un 10%, y reali-
zando una comparacion sélo las tasas de ocupacion de Villa La Angostura (84,84%) y Villa Traful
(82,17%) superaron a la de Villa Pehuenia (77,89%)

En el caso de la temporada Invernal los niveles de ocupacion también presentan un alto
porcentaje, superando el 75%. Cabe destacar, que en los tres anos analizados Villa Pehuenia es el
destino con mayor porcentaje de ocupacion en relacion a la cantidad de plazas habilitadas (828
plazas al 2013).

Grafico n°®2: Factor de ocupacion promedio en plazas habilitadas oficialmente por centro turis-
tico. Receso Invernal 2011/2013 - del 8 al 28 de Julio
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Fuente: Adaptado de Subsecretaria de Turismo de la Provincia de Neuquén Informe Vacaciones de Invierno Periodo del 8 al 28 de Julio de 2013

Si bien no se poseen datos oficiales del promedio de Ocupacion Anual para Villa Pehuenia,
teniendo en cuenta la informacion suministrada por informantes clave de la Secretaria de Turismo
de la localidad, se puede concluir que existen dos temporadas muy marcadas: una en Verano que
dura dos meses y otra en Invierno, que se prolonga hasta cuatro semanas. El resto del ano los nive-
les de ocupacion disminuyen notoriamente. La marcada estacionalidad es una de las principales
problematicas que deben afrontan los destinos turisticos, por lo cual se ven obligados a desarrollar
nuevas estrategias para mantener la rentabilidad que se prorratea a lo largo del ano. El Festival del
Chef configura, justamente, una estrategia para prolongar la temporada estival y atraer demanda en
una época donde la afluencia de turistas disminuye drasticamente.
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Los siguientes cuadros muestran la evolucion de las caracteristicas de la demanda de Villa
Pehuenia para las temporadas Invernal y Estival.

Cuadro n® 1: Villa Pehuenia Caracterizacion de la Demanda
Evolucién de indicadores Temporada alta invernal Afios 2004-2008

98,35% 93,00%  98,00%  94,90%
8,11% Omnibus de Linea regular 6,00% 1,70% 3,30%
29,13% Otros 1,00% 0.,30% 1,80%

md-u-qin"’/md-hma Neuguén®™ 10,179 ™ 11,35% " 19,679 ¥
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; - ¢ Mis de 3 meses. = 17.88%  969%  2568%
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Chile 1,26%  1,20%  0,75%
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Fuente: Subsecretaria de Turismo de la Provincia de Neuquén - Sistema de Monitoreo de la Demanda Estival Real por Destino Turistico.

Cuadro n® 2: Villa Pehuenia Caracterizacion de la Demanda
Evolucion de Indicadores Temporada Alta invernal Ailos 2004-2008

ARO

VARIABLE DE ANALISIS

2004 2005 2006 2007
ORIGEN
Mercado Nacional 92,40% 93,36% 97,31% 86,67%
Capital Federal y Gran Buenos Aires 29,7% ) 30,10%  37,02%  36,62%
Resto de la Provinda de Buenos Aires . 16,11% 23,32% 551%
Alto Valle de Rio Negro y Neuquén ¢ 19,62% 3 .
Resto Pcia. Neuquén (2) / Pcia. de Neuquén (3) 44,8% P 14,819% ® 20,43% Y 17,079
Resto Pcia. de Rio Negro (4) / Pcia. de Rio Negro (5)  10,9% ) 3,929 ™ 9,5206'% 11,7306 %
Resto del pais 6,99% 6,999% 7,02% 15,72%
Mercado Reoepﬂvo L 7,60% 6,64% 2,69%  13,33%
Chile 7,40% 6,06% 2,60% 12,71%
Olros paises 0,20% 0,58% 0,09% 0,62%
EXPERIENCIA PREVIA EN EL LUGAR
Demanda Repetitiva 49,00% " 43,15%  32,55%  26,04%
Demanda no Repetitiva 52,00% 56,85% 67,45% 73,93%
FIDELIDAD '* g 2 31,98% 20,41%
Visitaron la localidad una vez en los ﬁnlﬁias tres afios 5 3 6,87% 42,85%
Visitaron 13 localidad dos veces en los Oltimos tres aiic " - 15,00%  34,28%
Visitaron la localidad tres o mas veces en los ﬁltln;\gs t . : 78,12% 22,85%
GRUPO DE VIAJE 7\
Grupos Familiares / 53,00%  58,03%  60,78% p
Parejas / 32,00%  29,71%  27,56% i
Personas Solas 7 7,00% 1,73% 0,54% p
Grupo de Amigos 8,00% 10,54%  11,13% )
TIPO DE TURISMO
Itinerante S 37,61%  29,05%  32,55%
Estadia \ 62,39%  70,95%  67,45% ;

\ e I—

ESTADIA PROMEDIO (en noches) . 500 _ 4957 5,28 5,09
valor de mediana —s0 4,00 4,00 ,00
Valor 19 cuartil 4,50~ 3,00 4,00 3,00
Valor 39 cuartil 4,00 6,00 6,00 6,00

GASTO TCO. DIARIO POR PAX $5543 $89,09 $10049 $135,03
Valor de mediana $ 51,65 $ 75,00 $80,35 $112,50
Valor 19 cuartil $ 65,29 $41,66 $ 52,08 $ 52,08

Valor 39 cuartil $47,53 $12500 $12500 $187,50

Fuente: Subsecretaria de Turismo de la Provincia de Neuquén - Sistema de Monitoreo de la
Demanda Estival Real por Destino Turistico.
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En el sondeo de turismo estival realizado por el area técnica de la secretaria de Turismo de
Villa Pehuenia en la temporada 2010-2011, algunas variables mantienen la misma tendencia. En lo
que respecta a la residencia de los visitantes, por ejemplo, hacia el ano 2011 se mantiene la promi-
nencia de turistas provenientes de Capital federal y Gran Buenos Aires representando el 44% de la
demanda, mientras que el 8.67% corresponde al resto de la Provincia de Buenos Aires. Si se desta-
ca un aumento en la cantidad de turistas provenientes del Alto Valle de Rio Negro y Neuquén con
29% lo cual resulta importante ya que es el mercado emisivo mas cercano. Por el contrario hacia el
ano 2011 se observa una disminucion de turistas extranjeros representando s6lo un 4%, contra el
13,33% del afio 2007. El lugar de procedencia también se mantiene predominante para la provincia
Capital Federal y el resto de la provincia de Buenos Aires en la Temporada Invernal 2011.

Los grupos de viaje predominante tanto para temporada estival como invernal, también
manteniendo la tendencia del cuadro anterior son las familias en primer lugar seguido de las pare-
jas, siendo la estadia promedio en verano de entre 3 y 6 noches; y de 4 noches en invierno.

Grafico n°3: Turistas itinerantes: destino de mayor permanencia
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Fuente: Sondeo de demanda estival 2010-2011 Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

Villa Pehuenia es el destino en el que la muestra mas tiempo ha permanecido (35,82%),
mientras que San Martin de los Andes les sigue en importancia en cuanto a cantidad de noches que
los turistas permanecen en un desti-no (16,42%). Mientras tanto, 7 lagos representa un 14,93% de
los turistas itinerantes que deciden quedarse mas tiempo en ese destino.
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5.3.3. Acciones entorno a la gastronomia: el Festival del Chef Patagdnico

El Festival del Chef conforma, para la presente investigacion, el puntapié inicial para el planteo del
fomento de un micro-cluster especializado en gastronomia en Villa Pehuenia, dado que los actores
sociales han desatado una serie de procesos relacionales, y desarrollado una puesta en valor del
territorio que da cuenta de la potencialidad de tal organizacion.

El evento que se realiza desde hace nueve temporadas en Villa Pehuenia fue fomentado por
un chef de la localidad quien, avido por revalorizar la gastronomia local, se embarcé en este proyec-
to. El objetivo fue generar un espacio de intercambio empresarial, social, cultural y profesional que
propone hacer un viaje a través de las diferentes culturas y origenes por medio de sus sabores y
recetas.

Segln datos aportados por el chef Sebastidan Mazzuchelli (Secretario de Produccién y ex
propietario de un restoran), hace 9 anos, cuando en Villa Pehuenia las temporadas altas eran mas
cortas, empezaron a investigar de qué manera podian extender los meses de alta. En ese momento,
Mazzuchelli tenia un restaurante en la villa que trabajaba satisfactoriamente los meses de enero y
febrero, pero el resto del aio resultaba muy dificil mantener el negocio. Entonces, junto a un amigo,
también cocinero, comenzaron a pensar qué podian hacer: “..surge una primer idea de juntarse
algunos cocineros, amigos mios de San Martin, Villa la Angostura y demas lugares de la cordillera a
cocinar todos juntos durante algunos dias en Pehuenia, festejando o celebrando el fin de la tempo-
rada’.

Paulatinamente, la idea comienza a consolidarse y se incluye a todos los productores de la
region, con el objetivo de dar valor a los pequenos emprendedores que realizan productos regiona-
les: “..entonces armamos dentro de esta ‘juntada a cocinar’ un espacio exclusivo para que los pro-
ductores muestren lo que hacen y puedan vender, esto bajo un concepto de RESCATE Y REVALORI-
ZACION de la materia prima local. A todo esto teniamos que buscarle una faceta TURISTICA-
GASTRONOMICA, entonces armamos un espacio con clases de cocina. Cada uno de los restauran-
tes de la localidad daria una clase de cocina al publico en general para mostrar cual es la gastro-
nomia que hacemos aca.”

“Ya teniamos todo listo, la idea y los sectores que comprenderian el evento, nos faltaba un
detalle importante y era el lugar donde hacerlo. La localidad no cuenta con un espacio para realizar
un evento, asi que fuimos hablar con la gente de la comunidad mapuche para que nos presten el
restaurante que tienen en el cerro. Después de millones de ida y venidas, salié el espacio y para los
primeros dias de mayo arrancamos con el primer festival del chef patagoénico.”

En principio, el festival tuvo apoyo de la municipalidad pero con financiamiento privado
(proveniente de Mazzuchelli). A medida que continuaron con las ediciones, el evento comenzé a
crecer y ya era dificil sostenerlo sélo desde lo privado. De este modo la organizacion pas6é a manos
de la municipalidad, que le dio un fuerte incentivo y crecid exponencialmente.

%» Festival del Chef Patagonico 20122

La octava Edicion del Festival del Chef Patagonico se realizd durante tres jornadas los dias 28, 29 y
30 de abril de 2012, donde se vendieron mas de 4.500 porciones de comida y mas de 1.000 litros
de bebidas entre vinos, cervezas y gaseosas. Ingresaron por dia mas de 1.200 personas y participa-
ron de la exposicién 26 productores representando el norte, sur, este y oeste de toda la Provincia,
asi como destacados productores regionales de Chile con una variada oferta de productos relacio-

2 Datos provistos por los organizadores del Festival del Chef Patagénico
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nados a la produccién regional y a la gastronomia. Viajo hasta Villa Pehuenia el Presidente Mundial
de Slow Food que visitaba el pais, el italiano Piero Sardo.

Cocinaron en las clases magistrales 10 chef de la Patagonia y Chile ademas de Dolli y Chris-
tophe. La premisa comun en cada una de las clases fue, como todos los anos, el “pifion”, fruto de la
milenaria araucaria araucana o “pehuen”. Hubo ademas una oferta complementaria de atracciones,
un curso innovacién gastronémica, una charla sobre Slow Food y una capacitaciéon y degustacion de
aceite oliva.

Fueron tres jornadas completas con comidas tipicas, entre las mas destacadas se prepard
tres dias consecutivos curanto con mas de 60kg de mariscos, 8 vaquillonas con cuero, 16 chivitos,
400 butifarras de ciervo y pinén, entre 16 variedades de comidas que estaban presentes en el patio
de comidas patagodnicas y risticas.

e Exposiciéon de productores regionales: Participaron de este espacio mas de 20 productores re-
gionales representando el norte, sur, este y oeste de la Provincia de Neuquén asi como también
productores del vecino pais de Chile. En una sencilla pero pintoresca recorrida por los stands
construidos en madera se podian encontrar cervezas artesanales, ahumados, quesos, chocola-
tes, licores, alfajores, dulces, aceites, conservas de carnes de caza, hongos, frutas finas, mosta-
zas, productos a base de pinon, girgolas, miel, entre muchos mas asi como una variada oferta de
elementos relacionados a la cocina y gastronomia, (elaborados con hierro, ceramicas y las arci-
llas refractarias).

¢ Auditorio y clases de cocina: Este sin dudas ha sido y seguira siendo el espacio mas tradicional
del Festival, con el piAén araucano como protagonista de todas las recetas. Cocinaron en este
espacio 10 destacados Chefs. El auditorio estuvo colmado desde la primera hasta la Ultima clase.
Las clases de Dolli Irigoyen y Christophe Krywonis (quien cocino cordero al aire libre y fue nom-
brado Padrino del Festival, junto a Dolli que amadrina el evento desde hace ya siete anos) enga-
lanaron el Festival. Los Chefs Patagonicos hicieron lo suyo con las mejores recetas y especialida-
des de la gastronomia tipica patagénica de cordillera y de mar. Al frente como siempre estuvo
presente la mesa para degustacion de los platos mediante sorteos entre el publico presente, so-
lo que en esta edicion la mesa fue “familiar” y pudieron disfrutar de las exquisiteces cuatro/cinco
personas. En este espacio también se desarrolld un seminario sobre innovacion gastronémica
dictado por profesionales y un seminario de elaboracion y cata de aceite de oliva.

e Patio de comidas patagénicas: Los principales restaurantes y cocineros de la Localidad expusie-
ron su gastronomia a través de diferentes menus elaborados especialmente para el Festival. En-
tre algunas de las delicias que se pudieron disfrutar se encontraron los sandwiches de pinon y
trucha, salchichas de tofu en pan de pifién, mil hojas de dulce de leche y pifion, crujiente de tru-
cha y harina de pindn, empanadas de cordero y pinones fritos, cazuela de chivito y pinones, me-
dialunas de harina de pindn, café de pindn, cervezas artesanales, entre muchas exquisiteces
mas.

¢ Patio de comidas rusticas: Cinco quinchos rdsticos reparaban a los calidos fuegos para que rece-
tas ancestrales de comidas tuvieran lugar y donde cocineros especialistas convocados de dife-
rentes lugares (Argentina y Chile) pusieron a la vista de todas las mas antiguas técnicas vincula-
das con las cocinas de tierra y fuego. Se prepard durante tres dias consecutivos curanto con mas
de 60kg de mariscos, 8 vaquillonas con cuero, 16 chivitos, 400 butifarras de ciervo y pinén, cien-
tos de tortas fritas elaboradas con harina de pinén, entre 16 variedades de comidas que estaban
presentes en el patio de comidas patagoénicas y rdsticas.
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5.3.4. El Pehuén: Importancia y leyenda

El nombre propio de Villa Pehuenia rinde homenaje a los bosques autéctonos de Araucaria Araucana
o Pehuenes (en lengua Mapuche), especie endémica de esta region. Existen otras especies relacio-
nadas que se encuentran en Australia. El hecho de que se la encuentre en lugares tan apartados
uno de otro revela su origen antiquisimo, ya que procede de una época en que estos continentes se
hallaban unidos. Es un arbol sagrado para los aborigenes que habitaron esta region, primero los
pehuenches y luego los mapuches. Sus frutos, los pinones, eran el principal alimento de estos pue-
blos y alrededor del mismo se han gestado leyendas que conforman un legado cultural muy valora-
do en la provincia de Neuquén.

%» Leyenda del Pehuén o Araucaria

Desde siempre Nguenechén hizo crecer el pehuén en grandes bosques, pero al principio las tribus
que habitaban eses tierras no comian los pifiones porque creian que eran venenosos. Al pehuén o
araucaria lo consideraban arbol sagrado y lo veneraban rezando a su sombra, ofreciéndole regalos:
carne, sangre, humo, y hasta conversaban con él y le confesaban sus malas acciones. Los frutos los
dejaban en el piso sin utilizarlos.

Pero ocurrié que en toda la comarca hubo unos afnos de gran escasez de alimentos y pasa-
ban mucha hambre, muriendo especialmente ninos y ancianos. Ante esta situacién los jovenes mar-
charon lejos en busca de comestibles: bulbos de amancay, hierbas, bayas, raices y carne de anima-
les silvestres. Pero todos volvian con las manos vacias, pareciendo que Dios no escuchaba el clamor
de su pueblo y la gente se seguia muriendo de hambre. Pero Nguenechén no los abandond, y suce-
dié que cuando uno de los jovenes volvia desalentado se encontré con un anciano de larga barba
blanca.

— ¢Qué buscas, hijo? -le pregunto

— Algun alimento para mis hermanos de la tribu que se mueren de hambre. Pero por des-
gracia no he encontrado nada.

— Y tantos pinones que ves en el piso bajo los pehuenes, ¢no son comestibles?
— Los frutos del arbol sagrado son venenosos abuelo -contest6 el joven.

— Hijo, de ahora en adelante los recibiréis de alimento como un don de Nguenechén. Her-
vidlos para que se ablanden o tostadlos al fuego y tendréis un manjar delicioso. Haced
buen acopio, guardadlos en sitios subterraneos y tendréis comida todo el invierno.

Dicho esto desaparecié el anciano. El joven siguiendo su consejo recogio gran cantidad de
pinones y los llevo al cacique de la tribu explicandole lo sucedido. Enseguida reunieron a todos y el
jefe contd lo acaecido hablandoles asi:

— Nguenechén ha bajado a la tierra para salvarnos. Seguiremos sus consejos y nos ali-
mentaremos con el fruto del arbol sagrado que sélo a él pertenece.

Enseguida comieron en abundancia pinones hervidos o tostados, haciendo una gran fiesta.
Desde entonces desaparecid la escasez y todos los anos cosechaban grandes cantidades de pino-
nes que guardaban bajo tierra y se mantenian frescos durante mucho tiempo. Aprendieron también
a fabricar con los pinones el chahui, bebida fermentada.

Cada dia, al amanecer, con un piinén en la mano o una ramita de pehuén, rezan mirando al
sol: "A ti de debemos nuestra vida y te rogamos a ti, el grande, a ti nuestro padre, que no dejes morir
a los pehuenes. Deben propagarse como se propagan nuestros descendientes, cuya vida te perte-
nece, como te pertenecen los arboles sagrados".
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6. MARCO TEORICO

El presente marco tedrico comprende aquellos conceptos y teorias que se consideran relevantes
para analizar el tema de investigacion, conformando un sustento teérico de los indicios empiricos
que se observen en la realidad. Del mismo modo se busca completar el primero de los objetivos
especificos definido como: “Indagar en la conceptualizacion de competitividad, innovacion, asociati-
vidad, cluster y micro-cluster, en el marco del Desarrollo Local”. Para ello se abordan los diferentes
conceptos estableciendo las interrelaciones entre los mismos ya que la propia dinamica de cluster
se funda en las conexiones y relaciones de los actores sociales desarrollando diferentes papeles en
busca de la competitividad, la innovacion, etc.

Es dable aclarar, que si bien no se profundizara en la Teoria del Desarrollo local en si misma,
todos los conceptos mencionados anteriormente se circunscriben a este campo teérico, dado que la
generacion de cluster, donde esta implicada la participacion del capital social mediante trabajos
asociativos para la generacion de innovaciones y, por lo tanto de competitividad, esta orientada a
generar un desarrollo de la economia de base local, a través del fomento de las acciones participati-
vas y el aprovechamiento de los recursos endégenos de una comunidad; y esto es la expresion mas
simple de las bases tebricas del desarrollo local.

Figura n® 1: Enfoque conceptual
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6.1. APROXIMACION AL CONCEPTO DE CLUSTER Y MICRO-CLUSTER Y SU APLICA-
CION A LA ACTIVIDAD TURISTICA.

6.1.1. Los Cluster: la conceptualizacion desde diferentes miradas

El concepto de cluster en si mismo es bastante difuso y ha generado cierta controversia, conducien-
do a que responsables politicos, técnicos y académicos lo interpreten en funcién de sus propésitos e
intenciones. (Saez Cala 2009).

Uno de los primeros teéricos en trabajar el significado del término fue Alfred Marshall, a prin-
cipios del SXX, quien aport6 la nocidén de distrito industrial, también denominado sistema productivo
local. Siguiendo a Merinero (2008), Marshall puso en evidencia que el desarrollo industrial no puede
reducirse Unicamente a la capacidad empresarial, sino que la organizacion territorial adquiere un
valor significativo. La clave de esta propuesta se encuentra en las denominadas economias externas
-0 externalidades positivas- que son entendidas como ventajas econdémicas no atribuibles a cada
empresa de forma individual, sino que surgen a partir del conjunto del agregado productivo, como
resultado del contacto constante e intercambio de los agentes econémicos y empresas ubicados en
las concentraciones productivas en el territorio.

Becanttini continu6 con la linea de trabajo de Marshall pero fue mas alla de la proximidad ge-
ografica y especializacion sectorial, planteando que en el funcionamiento éptimo de un distrito in-
dustrial se destacan los aspectos sociales y culturales del territorio, que se convierten en fundamen-
to de las relaciones de colaboracion y cooperacion entre las empresas (Merinero, 2008). Este autor
introduce otras categorias para el analisis de los distritos industriales basadas en el rol del Capital
Social en los procesos de intercambio. En este sentido Becanttini (1992), citado por Fuentes Garcia
(2005), agrega que <el éxito de los distritos industriales se debe a la capacidad que han exhibido
para desarrollar un sistema comun y homogéneo de valores en el cual se reconocen todos los suje-
tos y que ve, en la ética del trabajo y de la actividad, en la reciproca solidaridad, en la predisposicion
al cambio y en el profundo respeto por la comunidad y la familia, sus elementos caracterizadores. >

Otra definicion interesante, es la que ofrecen Méndez y Caravaca (1996), quienes puntuali-
zan en el tamano de las empresas intervinientes y en la necesidad de descentralizar para dar paso
al trabajo asociativo entre empresas e instituciones:

“..Esta denominacion [cluster] hace referencia a un proceso de descentralizacion productiva y
formacion de redes de PYMES especializadas, que encuentran su mejor expresion en territorios
donde, a lo largo del tiempo, se ha generado un efecto de condensacion capaz de favorecer el
surgimiento de iniciativas locales, acompanadas a veces por la llegada de inversiones exégenas,
junto con unos crecientes vinculos entre las empresas y de éstas con las instituciones, apoya-
das en un contexto social determinado.”3

En esta definicion, las interdependencias y alianzas entre empresas son el elemento vital -
vinculos con proveedores, clientes y negocios complementarios- sin olvidar aquéllas con el resto de
los actores e instituciones -universidades, centros de investigacion, agencias estatales- Esta for-
macion se fundamenta sobre valores sociales que fomentan la confianza y la reciprocidad. En ella
se entablan relaciones de cooperacion y competencia (Saez Cala, 2009).

Para finalizar con la conceptualizacion de cluster en términos genéricos, queda referirse a los
aportes de Michael Porter. Este estudioso de la competitividad introdujo la expresion inglesa cluster

3 FUENTES GARCIA, Fernando et.al. (2005): Formacion y desarrollo de cluster turisticos. En: LOPEZ-GUZMAN GUZMAN, Tomas
et al. (Coordinadores): Turismo Sostenible: un enfoque multidisciplinar e internacional. Servicio de Publicaciones Universidad
de Cérdoba. Adapta C. Cap. 14.
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(racimo, agrupamiento, en castellano) para referirse a la aglomeracion de empresas e instituciones
que en un espacio geografico determinado se relacionan en base a la produccion de bienes y servi-
cios. En este contexto, los agrupamientos generan economias de escala, permitiendo que empresas
de pequena y mediana estructura (P.y.M.E.S.) puedan operar en conjunto con algunas de las venta-
jas de las empresas de mayor tamano, manteniendo la flexibilidad y la autonomia. También se en-
tiende que la cercania espacial y sociocultural facilita la generacién y difusiébn de innovaciones y
favorece la existencia de un mercado laboral especializado. Las relaciones de competencia y colabo-
racion dentro del cluster se traducen en una dinamica que favorece la competitividad del conjunto
(Varisco 2007).

En resumen la concepcion porteriana, pone su foco en el cluster como una herramienta para
generar competitividad (ver pag. 28 Competitividad), y lo define como <<una forma de organizacion
de la produccion basada en la concentracion, en un determinado territorio, de empresas de distin-
tos sectores, complementarias e interdependientes, especializadas en determinadas tareas o cono-
cimientos basados en la cadena de valor -redes de empresas-, y actores interconectados que pro-
ducen bienes y servicios, e innovan >> (Saez Cala, 2009) .

6.1.2. De la definicion de Cluster al Micro-Cluster turistico

En rasgos generales, las definiciones presentadas en el apartado anterior poseen, mas o menos, las
mismas caracteristicas que son intrinsecas al concepto en cuestion, a saber: la descentralizacion
empresaria en pos del trabajo asociativo (pUblico-privado) en torno a un mismo proceso de produc-
cion; la iniciativa local; la complementariedad; la especializaciéon e innovacion; y la generacion de
ventajas competitivas.

Dadas estas categorias, aunque a priori el concepto de cluster y su antecesor, distrito indus-
trial, surgieron asociados la industria y en particular a las manufacturas, se pueden plenamente
aplicar al sector terciario y en concreto a las empresas turisticas. En este sentido, Varisco (2007)
plantea que el concepto resulta muy Util para analizar el conjunto de empresas que prestan servi-
cios en torno a los atractivos turisticos, y la relacion de éstas con las instituciones del sector publico
y privado que integran la superestructura.

A continuacién se presentan dos definiciones para comprender las particularidades de un
cluster turistico:

“Conjunto de atractivos con destacado valor turistico, concentrado en un espacio geografico de-
limitado, dotado de equipamientos y servicios de calidad, de eficiencia colectiva, de cohesion
social y politica, de articulacion de la cadena productiva y de cultura asociativa, y con excelencia
gerencial en redes de empresas que generan ventajas estratégicas comparativas y competiti-
vas”. (Beni, 2003; citado por Santos Silva, 2004, pp.374)

“..aquella region geografica que posee una densidad tal de equipamientos, servicios y flujos de
turistas, con una imagen diferenciada, produciendo un ordenamiento socio-espacial, en el cual
la produccién local es determinada por la red de flujos intersectoriales, articulados e integrados
por los sistemas de gestién de los agentes que actian en el mismo. Estos flujos son orientados
competitivamente hacia la satisfaccion del cliente a través de toda su cadena de valor y produc-
cion”. (Toledo et al, 2002; citado por Santos Silva, 2004, pp. 373)

Sin embargo, segun Santos Silva (2004), el modelo de cluster en la concepcién porteriana
“pura” caracterizada por la presencia de grandes industrias y de dimension nacional, con elevada
amplitud y alto nivel de agregacion, no se aplica apropiadamente al turismo y no puede ser tomada
como una estrategia de desarrollo regional. Por esta razon, el autor propone el concepto de micro
cluster para referirse al agrupamiento que tiene como actividad nuclear al turismo y que se caracte-
rizada por la delimitacién geografica de su area de influencia: el destino turistico.
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Saez Cala (2009) estudio las posibilidades que ofrecen las redes y el enfoque de los micro-
clusters para el desarrollo turistico en comunidades rurales desfavorecidas. Realiza especial hinca-
pié en la innovacion y especializacion, creada a partir de esfuerzos relacionales, como base del de-
sarrollo de un micro-cluster exitoso que conduzca a beneficios socioeconémicos reales.

“Se trata (el Micro-cluster) de una nueva aproximacion para analizar y fomentar el crecimiento,
bajo el control de la comunidad, de pequefios mercados turisticos en las zonas rurales. Consti-
tuye una alternativa para mejorar la ventaja competitiva de un destino a través de la especiali-
zacion en nichos de mercado que generen una demanda de viaje y una organizacion de la pro-
duccién en forma de cluster.

Un micro-cluster turistico se define por su contexto local y la identificacion de su produc-
to, el cual esta determinado segln los valores de la comunidad rural. Hace referencia a una
concentracion geografica de un pequefo nimero de empresas en un entorno cohesionado,
donde las interacciones de complementariedad entre esas empresas han ido contribuyendo a
confeccionar un producto especializado. Este producto es el resultado de la combinacion de una
serie de servicios, que proporciona una experiencia singular buscada por el visitante y el turista
(Michel, 2003, 2007b, citado por Saez Cala, 2009).”

El concepto de micro-cluster resulta especialmente apropiado para los fines de la presente
tesina ya que no sélo se trabaja en el ambito de un destino turistico, como lo es Villa Pehuenia, sino
que se puntualiza en un determinado proceso productivo, que es un servicio de base de la actividad
turistica en general: la gastronomia. Se habla de micro-cluster, no a nivel de destino tal como lo
plantea Santos Silva, sino como un proceso hacia el interior del mismo, especializado en una activi-
dad particular, controlada por los actores que se relacionan en el territotio, como expone Saez Cala.

Se observa que los escritos sobre micro-cluster centran su atencion en la clusterizacion como
un elemento para fomentar el desarrollo local, resaltando la participacion de la comunidad en el
aprovechamiento y gestion de los recursos endégenos del destino para generar productos innovado-
res y especializados. Igualmente dichos escritos se centran en el turismo rural, y aquellos que refie-
ren a gastronomia no involucran la clusterizacién explicitamente, como medio para trabajar competi-
tivamente (esto se amplia a partir de la revision de los casos analogos que se presentan en el Marco
Referencial).

A los fines de esta investigacion, la idea del micro-cluster pone su foco en la especializacion
hacia el interior de la actividad turistica genérica, por lo cual incluye a aquellas empresas que se
dedican a determinada tarea especifica. En el caso de la gastronomia, recurriendo a las caracteristi-
cas genéricas de un cluster, las empresas que promuevan el trabajo asociativo estaran conforma-
das por aquellas del sector de la restauracion y proveedores, y el sector plblico estara representado
por el gobierno municipal y su dependencia de turismo.

6.1.3. Caracteristicas generales y ventajas de la clusterizacion en turismo

Segln Fuentes Garcia et al (2005) la tipologia de distritos industriales a la que responden los cluster
turisticos, es el distrito Marshalliano4, caracterizado por un <<elevado nimero de pequenas firmas
que conviven en el mismo territorio y poseen escasas relaciones con empresas externas al area,
aunque “exportan” fuera de ellas su produccion. Es un sistema con mano de obra cualificada, alta-
mente flexible y con elevada movilidad de los trabajadores entre empresas>>.

En este tipo de distrito no existen centrales que ordenen las actividades de las demas. Por las
singularidades de las empresas turisticas el centro del sector recae en la presencia o no de deter-

4 Existen cuatro tipologias de distritos industriales de acuerdo con Markusen (1996) y con Brunet y Vidal (2004): El distrito
Marshaliano, el distrito Hub and Spoke, el Satellite Industrial Platform y Distritos Sostenidos por el Estado.
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minados atractivos que estan determinados por factores de localizacion mas que por empresas
concretas. De este modo, la representacion de los componentes de un cluster turistico pueden
aproximarse al sistema de circulos concéntricos, expuesto por Cunha y Aricd (2001), en el que se
puede observar la posicion de cada uno de los actores del cluster y sus correlaciones:

Figura n°®2:
Componentes de
un cluster como
un sistema de
circulos concén-
tricos
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Fuente: Cunha y Aricé (2001)

Por otra parte, Fuentes Garcia (2005) plantea que el origen de los clusters turisticos puede
encontrarse en las concentraciones empresariales como modelo de desarrollo endégeno; y que
estas concentraciones en torno a un sector, pueden aportar diversos beneficios:

e Ventajas a la hora de adquirir materias primas.
e Poder de negociacion ante los clientes.

e Acceso a nuevos mercados.

e Mayor valor agregado.

e Estabilidad.

En el terreno de la actividad turistica, el estudio de Alfonso Galvez (2005) se basa en la en-
cuesta realizada por Sélvell sobre iniciativas de cluster que incluye 6 iniciativas de clusters Turisti-
cos latinoamericanos. En las conclusiones se enfatiza en la importancia de los elementos intangi-
bles en la implementacion exitosa de acciones de fomento de clustersS: la existencia de una cultura

local favorable al trabajo asociativo, la confianza de los actores, el sentido de pertenencia a la co-
munidad local.

En cuanto a la fuerza laboral de los distritos industriales o clusters se destaca: un bajo nivel
de proletarizacion (por el caracter familiar de las empresas); alta cualificacion del trabajador, adqui-
rida por la experiencia y formacién en el puesto de trabajo; capacidad de adaptacién; actitud y com-
portamiento emprendedor y creativo; blsqueda de empleo de empresas y desempleados a través
de canales informales (amigos, familiares, conocidos...) y bajo nivel de sindicacién en las pequenas
empresas (Triglia 1992, citado por Fuentes Garcia et al, 2005).

5 VARISCO, Cristina (2007): Iniciativas de desarrollo local y fomento del Cluster Turistico. En: Aportes y Transferencias. Vol.11,
n°1, pp. 31-42. Universidad Nacional de Mar del Plata, Argentina.
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6.2. IMPLICANCIAS DE LA INNOVACION EN LA GENERACION DE MICROCLUSTERS

6.2.1. Conceptualizacion de innovacion

El concepto de innovacion ha ido evolucionado a través del tiempo, y se ha trabajado fuertemente
en la relacion que este tiene con el desarrollo de una comunidad, y dado que la generacion de mi-
cro-clusters esta directamente relacionada a tal desarrollo, resulta interesante estudiarlo.

Las definiciones de innovacién son numerosas al igual que los aporte tedricos en relacion a
la misma. Segln la Enciclopedia Britanica, su origen proviene del latin innovatio (accion y efecto de
innovar) e innovar, de la raiz latina innovare, que quiere decir cambiar o alterar las cosas introdu-
ciendo novedades (Medina Salgado y Espinosa Espindola, 1994).

Uno de los primeros economistas en desarrollar ampliamente una teoria de innovacién ha
sido Schumpeter (1963), quien define la innovacion en sentido general como “una nueva combina-
cion de medios de produccion”. Esa nueva combinacion implica un cambio, y Schumpeter plantea
cinco situaciones de cambio donde se vislumbra la innovacién (Thiel Ellul, 2008).:

a) laintroduccion de un nuevo bien o de una nueva calidad de un bien,
b) la introduccion de un nuevo método de produccion,

c) la apertura de un nuevo mercado,

d) la conquista de una nueva fuente de aprovisionamiento,

e) la creacion de una nueva organizacion de cualquier industria.6

Por su parte, Peter Drucker define a la innovacién como “el medio por el cual se explota el
cambio como una oportunidad para un negocio diferente (...) Es la accién de dotar a los recursos
con una nueva capacidad de producir riqueza. La innovacion crea un ‘recurso’. No existe tal cosa
hasta que el hombre encuentra la aplicacion de algo natural y entonces lo dota de valor econémico”
(Drucker, 1994, citado por Thiel Ellul, 2008).

Sherman Gee, la identifica como “el proceso en el cual a partir de una idea, invencion o re-
conocimiento de una necesidad, se desarrolla un producto, técnica o servicio (til hasta que sea
comercialmente aceptado” (Gee, 1981, citado por Thiel Ellul, 2008).

Siguiendo a Thiel Ellul (2008), se observa que en las definiciones presentadas, asi como en
otras que pueden encontrarse, la palabra innovacién implica el concepto de cambio, de algo nuevo,
de creacion de valor, y que requiere de la comercializacion y de la aceptacion del mercado para que
pueda ser definida como tal -en contraste a la invencion-. Es asi que la innovacién representa un
camino a través del cual la creatividad y el conocimiento se trasladan y se convierten en un proceso,
en un producto o en un servicio que incorpora nuevas ventajas para el mercado o para la sociedad.
Esto lleva a reconocer a la innovacién como un elemento importante para el crecimiento y el desa-
rrollo econémico.

6 THIEL ELLUL, Daniela (2008): Innovacién en turismo: polo gastronémico Tomas Jofré - Buenos Aires, Argentina. En: ROTUR.
Revista de Ocio y Turismo. N°1, pp. 103-115. Disponible en:
http://rotur.udc.es/rotur/sites/default/files/Artigos/Art.%201.5.pdf [Consultada el 15/05/12]
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6.2.2. La innovacion en Turismo

Dada la intangibilidad propia de la actividad turistica, el desafio de innovar esta puesto en crear una
“experiencia turistica gratificante” para ofrecer un producto global, que implica la oferta de produc-
tos turisticos aislados, pero que sea mas que ese agrupamiento. Es por ello que, para fortalecer y
reforzar la innovacién en un destino, la cooperacién y la generacién de redes entre los actores cum-
ple un papel esencial (Pechlaner et al, 2005; citado por Thiel ellul 2008)

Ahora bien, si lo que se busca es generar una experiencia gratificante para el visitante, a la
hora de realizar innovaciones, partir de la mirada de los clientes resulta esencial. Se podran ofrecen
innovaciones tecnoldgicas, métodos nuevos para prestar un servicio, pero si el cliente no lo necesita
los esfuerzos de innovacion seran en vano. En este sentido Thiel Ellul (2008), citando a Weiermair
(2003), expone: “Dado que el turista interactta intensamente en la prestacion del servicio, sus valo-
res, deseos, ideas pueden ser una gran contribucion y fuente de informacién para que el destino
introduzca cambios que satisfagan sus intereses. Nuevos productos que ofrezcan un valor especial
0 Unico para el consumidor son mas exitosos que innovaciones que no toman en cuenta la partici-
pacion de los clientes.”

Siguiendo con esta autora, “por otro lado, ha quedado demostrado en diversas experiencias
que la estrategia de orientarse al mercado solamente para crear valor para el cliente, no es compe-
titiva a largo plazo para un destino, ya que la falta de diferenciacion hace que sea facil de imitar y
copiar. Por lo tanto, la focalizacion en los recursos especificos de la region, la identidad cultural y
las principales competencias de la misma también deben ser consideradas”.

Por lo tanto, en el proceso de innovaciéon de un destino tanto la determinacion de las nece-
sidades de los clientes -en lo que respecta a los productos y servicios del destino- como la identifi-
cacion de las capacidades o competencias diferenciales de la regién, llamadas “core competencies”
y su valor para los visitantes, son importantes. Esto lleva a concluir que el proceso de innovacion de
un destino es un proceso bipolar entre dos polos opuestos: la orientacién al mercado y la orienta-
cion hacia los recursos (Pechlaneret al., 2005; citado por Thiel Ellul 2008).

6.2.3. La innovacion en micro-clusters especializados

En la dinamica de clusters, la innovacién nace “desde abajo” tratandose de un fenémeno continuo,
con una acumulacién y una interdependencia de los efectos de un gran nimero de cambios tec-
nolégicos, cada uno de pequena entidad -innovacién incremental. (Garofoli, 1989; citado por Fuen-
tes Garcia, 2005). Merinero (2008) no sélo puntualiza en la innovacion proveniente de la tecnologia
sino que la circunscribe a las caracteristicas y recursos del territorio donde se desarrolla la actividad,
siendo aprovechados por los actores sociales:

“La teoria de los “medios innovadores” de Aydalot, pone de manifiesto que la innovaciéon, como
principio basico de la adaptacion de la produccién de un territorio, no depende exclusivamente
de la capacidad de innovacién del empresariado, sino que es el territorio formado por las em-
presas, los actores sociales y las administraciones publicas, el que acttia como medio que pro-
picia el emprendimiento y la innovacion (Aydalot, 1986). De esta forma se pone en evidencia
que en los Sistemas Productivos Locales, caracterizados por la existencia de un conjunto impor-
tante de pequenas y medianas empresas, éstas no puedan desencadenar un proceso innovador
por si mismas y necesiten acudir a los recursos existentes en el territorio donde se asientan (Ca-
ravaca et al., 2002, p. 41).”

Entonces, para poder insertarse con una mejor posicion en un contexto caracterizado por la comple-
jidad resulta necesario propiciar la generacion e incorporacion de conocimientos para dar respuesta
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a los retos y problemas a los que las sociedades deben hacer frente. A este respecto, continuando
con Merinero (2008):

“..se considera que la innovacion no se puede reducir exclusivamente a la incorporacion de in-
novaciones empresariales de caracter tecnolégico sino que debe ser entendida en un sentido
amplio, como la predisposicion a incorporar conocimiento que permita utilizar racionalmente los
recursos existentes en cada territorio...”

De este modo, centrandose en la organizacion de un cluster, la innovacion debe generar las
condiciones para que determinadas necesidades y problemas puedan responderse a partir del en-
torno y no de empresas por si solas, creando un entorno socio-institucional de actores diferentes a
las pequenas y medianas empresas del distrito que favorezca los procesos de desarrollo. Asi, las
empresas, las organizaciones y las instituciones del sistema productivo local establecen relaciones
de cooperacion y colaboracion con el objetivo de buscar beneficios para todos los integrantes de
dicho sistema, en los que la innovacién, en todos sus sentidos (de producto, de proceso y de organi-
zacion) se convierte en el elemento clave de la competitividad del mismo. (Vazquez, 1999; citado
por Merinero, 2008)

6.2.4. La innovacion como fuente de competitividad

Segln Porter, la creaciéon y el mantenimiento de una ventaja competitiva requieren permanente
innovacion, la cual puede manifestarse en el disefio de un nuevo producto, en un nuevo proceso de
produccién, en un nuevo enfoque de marketing, o en un nuevo modo de llevar a cabo la formacion y
capacitacion del personal. Segln bordas, el mayor impulso para un proceso de innovacion y mejora
es la informacion, especialmente cuando los competidores no disponen de ella o, simplemente, no
la buscan.

Algunas innovaciones crean ventaja competitiva percibiendo una oportunidad de mercado
totalmente nueva o sirviendo a un sector de mercado que otros han despreciado. Cuando los com-
petidores responden con lentitud, tal innovacién proporciona ventaja competitiva. En el anélisis de
un potencial micro-cluster gastronémico este nuevo mercado puede estar definido por avidos con-
sumidores de gastronomia local.

Ahora bien, una vez que un sector logra ventaja competitiva a través de una innovacion,
sblo puede mantenerla mediante una mejora constante, ya que todas las ventajas pueden imitarse.
Ello puede incluso significar que un sector abandone su actual ventaja por otra, incluso cuando siga
siendo una ventaja (Bordas, 1993).

%» La especializacion y la diferenciacion: las claves de la ventaja competitiva.

Segln Bordas, las empresas aumentan su capacidad de sobrevivir rentablemente a largo plazo,
mejorando a su favor la relacién de fuerzas competitivos, especializandose o diferenciandose.

La diferenciacion consiste en desarrollar productos o servicios con cualidades distintivas
importantes para que sean percibidos como algo “Unico” por el consumidor. La diferenciacion re-
fuerza la posicion competitiva al generar fidelidad de la clientela por la marca y al reducir su sensibi-

lidad al precio

La especializacion implica concentrarse en satisfacer las necesidades de un segmento o co-
lectivo especifico de usuarios o consumidores, ofertando una adecuada gama de productos o servi-
cios especializados. La aplicacion de esta estrategia refuerza la posicion competitiva mediante un
efecto de diferenciacion (al satisfacer mejor que los competidores las necesidades de un determi-
nado segmento) y la reduccién de costes por efecto de la especializacion.
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6.3. LA COMPETITIVIDAD Y LOS CLUSTERS

Otro de los conceptos fundamentales que intervienen en el analisis de la dindmica de clusters es la
competitividad. Si bien en la actualidad existen diferentes acepciones respecto del concepto, fue el
profesor Michael Porter uno de los primeros en estudiar con exhaustividad sus alcances y aplicacio-
nes, proponiendo modelos de analisis.

Este autor, pone en relieve la cuestion territorial para el analisis de la competitividad y la de-
fine como: “un proceso de generacion y difusion de competencias el cual depende no sélo de facto-
res microeconémicos sino también de las capacidades que ofrece el territorio para facilitar las acti-
vidades economicas” (Porter, 1995).

Desde el analisis empresarial Porter define la competitividad como la capacidad que tiene
una empresa, o el conjunto de empresas ubicadas en un espacio geografico determinado, de alcan-
zar sus objetivos de forma superior al promedio del sector de referencia de forma sostenible. Esta
definicion contiene tres elementos clave:

e Los objetivos: para que una empresa sea considerada competitiva, debe tener una tasa
de rendimiento de sus inversiones superior al promedio de las empresas del sector.

e El sector de referencia: se define por el conjunto de empresas que luchan por los mis-
mos clientes ofreciendo productos parecidos. Generalmente estas empresas operan en
el mismo producto/mercado y luchan por la misma ventaja competitiva.

e La sostenibilidad: es la capacidad de seguir alcanzando los objetivos a lo largo del tiem-
po en el entorno competitivo y agresivo constituido por el resultado de la interaccion de
las “cinco fuerzas competitivas” presentes en cualquier sector de referencia:

v' Competidores potenciales

v’ Rivalidad entre los competidores existentes
v' Amenaza de productos sustitutos

v’ Poder de negociacion de los compradores
v Poder de negociacion de los proveedores

Las ventajas comparativas, es decir los recursos que posee un determinado ambito geogra-
fico no son suficientes para generar ventajas competitivas, por lo tanto la organizacion publica y la
iniciativa privada deben trabajar de forma coordinada para crear un ambiente favorable que permi-
tan el aprovechamiento de las ventajas comparativas de una region, transformandolas en ventajas
competitivas. La unidad espacial y empresarial desde donde se generan las ventajas competitivas,
son los “clusters”, que se identifican como concentraciones geograficas de empresas e instituciones
interconectadas mas alla de la competencia entre ellas, que actlan coordinadamente generando, a
través de actividades en conjunto, ventajas competitivas a través de agregar mayor valor a su oferta.

Bordas (1993), ha resignificado la teoria de Porter incorporando los conceptos centrales a
la dinamica de la competitividad de las empresas que conforman los destinos turisticos. Destaca
que la competencia entre los mercados turisticos internacionales, se realiza cada vez mas en “clus-
ters turisticos”, que son conglomerados de varios atractivos turisticos, infraestructuras, equipamien-
tos, servicios receptivos y organizacion turistica concentrada en un ambito geografico, trabajando
integradamente para satisfacer de forma diferenciada e integral las necesidades de sus clientes.
Siguiendo a Gonzalez y Mendieta (2009), un territorio competitivo es un entorno fisico, tecnolégico,
social, ambiental e institucional propicio para atraer y desarrollar actividades econémicas genera-
doras de riqueza y empleo. Las ciudades, y en nuestro campo los destinos turisticos, son espacio
claves para la promocion y creacion de condiciones y factores de competitividad.

El trabajo conjunto entre sectores y la concentracién de empresas son elementos elemento
fundamental para la generacion de competencias a partir de los recursos del territorio. Partiendo de
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esta premisa la competitividad puede ser analizada en funcion de escalas de agregacion menor, es
decir, en el campo turistico, no sélo a partir de “clusters turisticos” a nivel de destinos como plantea
Bordas, sino también al interior de los sectores que componen el propio destino. De este modo, se
puede analizar la competitividad del sector hotelero, gastronémico, de actividades, etc.; mientras
mas competitivos sean los sectores que lo componen mayor sera la competitividad del destino en su
conjunto.

Siguiendo a Michael Porter, la eficiencia de un cluster es mayor en comparacion a la de cada
empresa aisladamente debido a las externalidades que cada compania genera para las demas,
fundamentandose en las siguientes razones:

e La concentracion de empresas en una region atrae mas clientes, provocando que el mercado
se amplie para todas, mas alla de lo que lo haria en el caso de que cada una estuviese ope-
rando aisladamente.

e La fuerte competencia inducida por esta concentracién de empresas genera una mayor espe-
cializacion y divisién del trabajo, y, por ende, una mayor productividad.

e La fuerte interaccion entre productores, proveedores y usuarios facilita e induce un mayor
aprendizaje productivo, tecnolégico y de comercializacion.

e Las repetidas transacciones en proximidad con los mismos agentes econémicos generan ma-
yor confianza y reputacion, lo que redunda en menores costes de transaccion.

e La existencia del agrupamiento facilita la accion colectiva del conjunto para lograr metas co-
munes (internacionalizacidn, capacitacion, centros de seguimiento y desarrollo tecnolégico,
campanas de normas de calidad, etc.)

Para finalizar cabe citar la siguiente acepcion de Gonzalez et al (2009) sobre la competitivi-
dad de los destinos turisticos:

“... se puede establecer que un destino competitivo es aquel que satisface la demanda y man-
tiene un flujo de comunicacion y colaboracion entre los distintos actores que intervienen en el
destino: empresarios locales, poblacién, y gobierno. Esto se logra teniendo en cuenta los princi-
pios basicos de sustentabilidad, como beneficio a corto y largo plazo, bajo el control del Estado,
coordinando actividades entre estos actores para lograr la calidad en los servicios turisticos de
ese destino, tomando como plan de accion base una adecuada preservacion de los atractivos,
la concientizacion de la poblacion en el trato al turista, y un adecuado plan de promocion del
destino, incluyendo a la capacitacion, la comunicacién y la innovacion como ejes rectores. Esto
implica el trabajo conjunto de empresas, comunidad receptora y Estado. El elemento fundamen-
tal para la formulacion y puesta en marcha de estrategias competitivas debera ser en primer lu-
gar el dialogo y, en segundo lugar, la promocion de instituciones que incentiven una cultura de
la cooperacion y el desarrollo institucional como base de la piramide que da por resultado la me-
jora de los factores de competitividad. “ (Gonzalez y Mendieta, 2009)
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6.3.1 Modelos de Analisis de la Competitividad

Por otra parte, con respecto al analisis operativo de la competitividad, a finales de la década de
los '80 Michael Porter hizo una significativo aporte a la forma de entender la competitividad con un
nuevo paradigma: el Diamante de Competitividad. Siguiendo a Bordas (1993), este modelo pretende
dar respuesta a una aparente paradoja: humerosas industrias alcanzan elevados niveles de compe-
titividad en paises con condiciones adversas. Casos como la competitividad de Holanda en la flori-
cultura, Suiza con los chocolates, etc, se escapan a la teoria convencional.

Segln Porter, las empresas o industrias de un determinado pais alcanzan ventaja competi-
tiva en el mercado internacional cuando tiene a su favor determinados condicionantes (disponibili-
dad de recursos, capacidad de informacion, ambiciosos objetivos y presiones para invertir e inno-
var) y estan rodeadas de un ‘ambiente competitivo' modelado en el Diamante de Competitividad
(Figura n°3).

Figura n°3: Diamante de Competitividad de Porter
Estrategia,
Estructuray
Rivalidad \
Condiciones Condiciones
de los Facto- de la Deman-
res da
Sectores de Papel del Go-
Apoyo y Rela- bierno
cionados
[ Casualidad ]
Fuente: Porter (1991)

¢ Condiciones de los factores: la situacion en el pais en cuanto a calidad y disponibilidad de facto-
res de produccion como personal especializado o infraestructura necesaria para competir en un
sector determinado. Los recursos basicos estan compuestos por la tierra, la mano de obra y capi-
tal; los recursos especializados (considerados gestores de ventajas competitivas) surgen de habi-
lidades especificas derivadas de su sistema educativo, de su legado exclusivo de “know-how”
tecnolégico, de infraestructura especializada, etc.; y responden a las necesidades particulares de
una industria concreta. Se requiere de inversiones considerables y continuas por parte de em-
presas y gobiernos para mantenerlos y mejorarlos. Los factores especializados propician venta-
jas competitivas para un pais, porque son Unicos y muy dificiles de replicar o accesar por compe-
tidores de otras regiones. (Segura, Inman, 1998)

¢ Condiciones de la demanda: clientes exigentes permiten que las empresas vislumbren y satisfa-
gan necesidades emergentes y se conviertan en otro incentivo a la innovacion. Tener a estos
clientes cerca, permite que las empresas respondan mas rapidamente, gracias a lineas de co-
municacidon mas cortas, mayor visibilidad y a la posibilidad de realizar proyectos conjuntos.
Cuando los clientes locales anticipan o moldean las necesidades de otros paises, las ventajas
para las empresas locales son alin mayores.
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Sectores relacionados y de apoyo: Las industrias relacionadas y de apoyo entregan a las empre-
sas pertenecientes al cluster insumos, componentes y servicios, hechos a la medida, a menores
costos, con calidad superior, y suministrados de manera rapida y preferente. Esto es consecuen-
cia de vinculos mas estrechos de colaboracién, mejor comunicacion, presiones mutuas y apren-
dizaje constante, que facilitan la innovacion y el mejoramiento continuo dentro del cluster.

Estrategia, estructura y rivalidad: En turismo, el nivel de competencia debe analizarse desde dos
puntos de vista: la competencia local y la internacional. En los mercados locales, las empresas
compiten en cada sector de la industria, generalmente no solo por participacion de mercado, si-
no también por empleados, excelencia en servicio y por prestigio. Cuanto mayor sea el grado de
rivalidad en un sector (i.e. hoteleria, rentadores de autos o “tour” operadores), mayor sera la pre-
sion e incentivos por mejorar estandares e introducir nuevos productos. En el ambito internacio-
nal, debe analizarse la rivalidad entre paises que compiten entre si como destinos con posicio-
namientos diversos y campanas de promocion que intentan atraer al turista. Sin embargo, debe
recalcarse que el origen de la ventaja competitiva se da a nivel de empresa y cluster, ya que un
pais no puede mercadear sosteniblemente un producto que su industria no ha logrado producir.

El azar y papel del gobierno: los cuatro atributos del diamante son, a su vez, influenciados por
otras variables: el azar y el papel del gobierno. El azar surge de eventos repentinos que influyen
en la posicion competitiva de ciertas empresas que saben moverse ante los cambios. Estos
eventos pueden ser nuevos inventos tecnolégicos, cambios en las tendencias de los mercados,
decisiones politicas, guerras, eventos de la naturaleza, entre otros. El gobierno puede influenciar
y ser influenciado por cualquiera de los elementos del diamante, tanto positiva como negativa-
mente. Por ejemplo, el gobierno define las politicas y asignaciéon de recursos a infraestructura y
educacion. Por medio de la fijacién de regulaciones y estandares, afectan la rentabilidad de las
diferentes actividades econémicas.

La dinamica dentro del diamante: La interaccion o refuerzo mutuo de los cuatro atributos de la
ventaja nacional es, a menudo, mas importante que los atributos en si. El grado de impacto de
un atributo sobre las ventajas competitivas depende, en gran parte, del estado en que se en-
cuentren los otros determinantes. Por ejemplo, si las empresas no cuentan con suficientes re-
cursos humanos capacitados, la sola presencia de compradores locales exigentes no garantizara
el surgimiento de mejores productos. La dinamica de las relaciones entre los atributos del dia-
mante puede darse de diversas maneras.

Por ejemplo, la presencia de numerosas empresas hoteleras que compiten vigorosa-
mente en un mercado turistico, justifica realizar nuevas inversiones para crear y desarrollar me-
jor infraestructura en su zona de influencia. También, crea un mercado atractivo para el surgi-
miento de industrias de apoyo. La demanda turistica se vuelve mas exigente, gracias a que las
empresas se ven obligadas a ofrecer mejores productos y servicios para ganar la preferencia de
los consumidores ante la competencia.

Por otro lado, una fuerte demanda turistica, o bien, la misma presion de las empresas
que alli compiten, puede influir ante el gobierno y la opinién pulblica en la asignacion de recursos
para el mejoramiento de factores especializados (institutos de capacitacién turistica, mejora-
miento de carreteras a las principales zonas de atractivos, policia turistica, etc.) y ello puede es-
timular ain mas el surgimiento de nuevas empresas como “tour” operadores y rentadores de au-
tos, dirigidas a atender directamente al consumidor. A su vez, los factores creados para atender
a la industria principal son aprovechables por las industrias relacionadas y de apoyo. Estos facto-
res especializados pueden ser un gran atractivo para atraer un mayor nimero de turistas exigen-
tes, lo que ayudaria a construir una demanda local mas sensible hacia unos servicios de mayor
calidad. Por ultimo, las industrias relacionadas y de apoyo pueden integrarse y transformarse en
nuevos entrantes que vendrian a aumentar la rivalidad dentro de la industria principal.
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En lo que refiere a la especificidad del campo turistico, Geoffrey Crouch y Brent Ritchie han

definido la competitividad de los destinos turisticos con mayor precisién y amplitud. Los autores
definen a un destino turistico como el espacio o ambito geografico con rasgos propios de clima,
cultura, atractivos, infraestructuras, servicios, equipamientos, precio, imagen y gestion, los cuales,
en términos de mercado, se posicionan en la mente de los consumidores. Un destino turistico esta
compuesto asi por un nimero de atributos, que pueden estar basados en recursos naturales, crea-
dos, o abstractos, un conjunto de facilidades y servicios turisticos dirigidos a satisfacer las necesi-
dades de los turistas o consumidores potenciales (Gonzalez y Mendieta, 2009).

En la figura n°4 se presenta el modelo de Crouch y Ritchie, quienes proponen estudiar la

competitividad de un destino en funcién de una serie de factores, que conforman los distintos pila-
res de la competitividad.

Figura n°4: Modelo de Competitividad de Crouch y Ritchie

Entorno Com- COMPETITIVIDAD DEL DESTINO Entorno
petitivo f f k Global

DIRECCION DEL DESTINO
Localizacion Dependencia  Seguridad

Coste

DIRECCION DEL DESTINO
Rentabilidad Marketing Organizacion Informacién Servicio Superestructura

FACTORES DE ATRACCION
Fisiografia Cultura Lazos Mercado Act. Acontecimientos Superestructura

FACTORES DE SOPORTE Y RECURSOS
Infraestructura  Accesibilidad Recursos Facilitadores  Empresas

Fuente: Crouch y Ritchie (2003)

Factores de atraccion: representados en las categorias que act(an para atraer al turista al desti-
no. Estan conformados por los aspectos naturales o fisiografia, la cultura e historia, los aconte-
cimientos especiales, actividades de entretenimiento, vinculos o lazos de mercado y la superes-
tructura. Estos factores constituyen el ndcleo basico del modelo y los elementos esenciales del
atractivo del destino turistico.

Factores de soporte y recursos: proporcionan las bases que hacen a un sector turistico fuerte.
Abarcan la infraestructura, la accesibilidad, proveedores, agencias de viajes, transporte, hospe-
daje, restaurantes y otros servicios suministrados por las empresas.

Gerencia o direccion del destino: esta dada por factores externos a las empresas que moldean la
capacidad competitiva del destino turistico. EI manejo de los recursos, el mercadeo del destino,
organizacion, desarrollo de los recursos humanos, informacion, calidad de servicio y manejo de
los visitantes y facilidades de financiamiento, son los factores a considerar para el éxito de la
gestion del destino. Es importante disponer de un entorno en el cual el turismo se pueda des-
arrollar y sustentar, por lo que se requiere de una politica de planificacion y desarrollo del destino.
Los factores que se identifican son: la definicion del sistema, la filosofia, auditoria, el posiciona-
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miento, desarrollo, analisis competitivo, el analisis comparativo, seguimiento y evaluacion del
destino turistico.

o Determinantes restrictivos: son considerados restricciones o influencias que afectan el potencial
competitivo de los destinos. Pueden ser condicionantes o amplificadores: localizacién, seguridad,
concienciacion, imagen, marca y relacién costo/valor

e Entorno local (micro) y Entorno global (macro): el primero se refiere a los elementos principales
que definen el ambito inmediato de la competencia: residentes, empleados, grupos ciudadanos,
medios de comunicacién, instituciones financieras, miembros del negocio de viajes y dependen-
cias del gobierno. El entorno macro plantea temas, preocupaciones y problemas globales que
pueden afectar las ventajas competitivas tales como tendencias demograficas, reestructuracion
de la economia, ambiente, desarrollo sustentable

6.3.2 La competitividad y el ciclo de vida del destino

En el analisis de la competitividad resulta interesante realizar una distincién con respecto al ciclo de
vida del destino, ya que la competitividad no es igual en las etapas iniciales cuando el destino recién
se introduce en el mercado, a la competitividad en etapas de crecimiento y desarrollo cuando co-
mienza a posicionarse. Dado que Villa Pehuenia es un destino turistico joven, llegado el caso de
analisis de la competitividad de un potencial micro-cluster gastronémico, el ciclo de vida del destino
resulta una variable importante ya que la villa tiene un gran potencial para el crecimiento en lo que a
dotacion de instalaciones se refiere, lo cual puede influir en el desempeno del cluster.

Segln Butler (1980), las fases que atraviesa un destino son: exploracién, implicacion, desa-
rrollo, consolidacién, estancamiento y madurez derivada al declive o rejuvenecimiento.

Durante la fase de exploracion,
los atractivos disefiados especificamen- Figura n°5: Ciclo de vida de un destino turistico
te como oferta a los turistas no existen y
la mayor parte de los visitantes al desti- A
no son del tipo errante o explorador. En Rejuvenation , A
la fase deimplicacion, cada vez mas ’ -
residentes toman parte en la provision CRITICAL RANGE
de servicios de apoyo. En las dos prime- %FF %LEF%\%TT? .
ras etapas de crecimiento, las llegadas
tienden a ser positivas, pero lentas. En
el estadio de desarrollo, las autoridades
y los empresarios invierten intensamen-
te en la publicidad y en atractivos dirigi-
dos al turismo de masas en especifico,
beneficiandose el destino de las cada
vez mayores tasas de crecimiento. Du-
rante la consolidacion, sin embargo, la ;
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tasa de expansion se hace mas lenta y — >
el destino se caracteriza por un desgaste Fuente: Butler (1980) Time
de su infraestructura. En la fase
de estancamiento se alcanza un pico en las cifras de llegadas turisticas, pues el atractivo del desti-
no decae, de forma que cuesta mantener la fidelizacion de sus principales demandantes. Tras su
estancamiento el destino entra en declive y muere o se rejuvenece, gracias a la introduccién de
nuevos atractivos que revitalizan el mismo.
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6.4. EL ROL DEL TRABAJO ASOCIATIVO Y LAS REDES EN EL FOMENTO DE MICRO-
CLUSTERS

A partir de la revision bibliografica, mas alla de la diversidad de conceptualizaciones sobre clusters
genéricos, clusters turisticos y micro-clusters turisticos, se observa que el punto de convergencia
entre todos ellos esta puesto en el desempeiio del Capital Social para la generacion de redes entre
los actores locales y el trabajo asociativo. De este modo, en el presente apartado se presentan al-
gunas aproximaciones conceptuales sobre éstos términos, destacando su rol en los procesos de
fomento de micro-clusters de turismo.

Uno de los aportes mas significativos que pone de manifiesto la relevancia de las redes de re-
laciones en el analisis cientifico del desarrollo econémico esta dado por la Teoria de los Sistemas
Productivos Locales (desarrollada inicialmente por Alfred Marshall). La misma se basa en el concep-
to de los Clusters Productivos que tienen como elementos basicos a los distintos actores que operan
productivamente en la actividad econdmica analizada y las relaciones productivas que se realizan
entre los mismos. Asi, se puede destacar que los sistemas productivos locales se componen de un
sistema de redes internas que dan lugar a multiplicidad de intercambios de recursos econémicos,
informacién y conocimientos que propician el desarrollo de relaciones de cooperacion y competitivi-
dad entre las empresas (Vazquez, 1999; citado por Merinero, 2008).

Del mismo modo, la Teoria de los Sistemas Productivos Locales se ha aplicado también al
analisis cientifico de la actividad turistica, especialmente a través del desarrollo de estudios de los
Cluster Turisticos. Esta perspectiva analitica pone el centro de interés en el territorio concreto en el
que se desarrolla la actividad turistica, y como aplicacién del mencionado marco teérico, el enfoque
se centra en la importancia de los elementos del Sistema Productivo, que son los actores y las rela-
ciones productivas que se establecen entre ellos (Merinero, 2008).

La creacion de cluster, bajo este paradigma, conforma una estrategia basada en el aprove-
chamiento de los recursos enddgenos, partiendo de las particularidades de diversos territorios, de
sus culturas y de sus diferentes sistemas de valores.

“La forma de organizacion de la produccion, las estructuras familiares, las tradiciones locales, la
estructura social y cultural y los cédigos de la poblacién condicionan los procesos de desarrollo
local. Se concede, por tanto, un papel predominante al territorio, no como soporte fisico sino
como actor del desarrollo, ya que las empresas, las organizaciones, las instituciones locales y la
sociedad civil de un determinado territorio juegan un papel activo en los procesos de crecimien-
to y cambio estructural” (Vazquez, 2000, pp. 95-96).7

Los clisteres como proceso dinamico que son, gestados a lo largo del tiempo y aproximacion
de abajo-arriba, no se pueden disefar y construir exclusivamente via acciones de politica. Requieren
para su formacién de una masa critica de empresas y pericia (Nordin, 2003; citado por Saez Cala
2009, pp.65). Pero, para lograr todo su potencial necesitan desarrollarse y en este proceso se ven
influenciados por numerosos factores -planes estratégicos, ayudas y apoyos gubernamentales, in-
versiones en infraestructuras o esfuerzos conjuntos de comercializacion-.

Siguiendo a Saez Cala (2009) los gobiernos pueden estimular o danar la competitividad de
los mismos mediante las politicas educativas, de ingresos, de mercado de trabajo, las tasas de
cambio, la regulacion sobre la competencia y medioambiental y la estructura de los estimulos a la
inversion. Sin duda, la cooperacién publico-privada puede intensificar su competitividad y debe en-
cauzarse a maximizar las oportunidades turisticas al tiempo que se minimizan los impactos negati-
VOS.

7 MERINERO RODRIGUEZ, Rafael (2008): Micro-clusters Turisticos: el papel del Capital Social en el desarrollo econémico
local. En: Revista de Estudios Empresariales. Segunda época. N° 2, pp. 69.

Las claves para el desarrollo de un micro-cluster gastronémico | 38



6.4.1. Conceptualizacion de Asociatividad

En los Ultimos anos, el concepto de asociatividad ha ido cobrando un rol cada vez mas importante a
raiz de la identificacion de los beneficios que en el largo plazo representa trabajar colaborativamen-
te, y su analisis suele estar fuertemente vinculado a estudios relacionados con la competitividad
empresarial, especialmente de pequenas y medianas empresas; pero, a su vez, dada la complejidad
y alcance del término ha sido utilizada en el analisis de la competitividad de destinos turisticos tam-
bién.

Califano (2001) define la Asociatividad empresarial como: “mecanismo de cooperacion entre
empresas pequenas y medianas, en donde cada empresa participante, manteniendo su indepen-
dencia juridica y autonomia gerencial, decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto
con los otros participantes para la blsqueda de un objetivo comuin” (Mendieta, 2008).

Desde una mirada fenomenolégica, la asociatividad viene a formar parte del mundo de la in-
tersubjetividad y cédigos de realidad compartidos por un conjunto de sujetos en un espacio-tiempo
comun, singular y por ellos reproducido. Los actores sociales se asocian voluntariamente, generan
un ‘nosotros’ a un nivel identitario al momento de coparticipar de la realizacion y satisfaccion de un
objetivo o necesidad que los convoca.8

Empleando una definicion contemporanea, Habermas sefala que la cualidad asociativa se
sustenta en una trama de relaciones internas, y acciones basadas en la existencia de pautas comu-
nicativas con las cuales se negocian reflexivamente las pretensiones de validez de la coordinacion
de acciones de un modo horizontal, simétrico y libre de coaccién, por lo tanto, orientado en pos del
entendimiento reflexivo entre los sujetos®

Segln Mendieta (2008) entre los rasgos especificos de la asociacion entre sujetos, se inclu-
ye: la satisfaccion de objetivos comunes, cooperacion (todos ganan o todos pierden), apertura, dia-
logo y confianza mutua. Estas caracteristicas, desde un punto de vista del funcionamiento de una
organizacion asociativa, suponen un mayor involucramiento y compromiso por parte de los miem-
bros, lo que permite a la organizacién contar con el despliegue de las energias requeridas para sus
operaciones; compromiso que en su origen pudiera revestir aspectos instrumentales, de sociabili-
dad, como de expresividad simbdlica, segln sea el sentido o los fines de la asociacion.

En este sentido, la asociatividad puede ser incorporada como una potencialidad, un recurso
de accién organizativo que se plasma en las actividades y objetivos comunes de un colectivo, con
mayor o menor grado de formalizacion (estructura, roles, etc.) y en los cuales existe una voluntad
manifiesta de asociarse para realizar una actividad, que la mera individualidad no podria desarrollar.

Siguiendo a Mendieta (2008) cabe resaltar que en nuestro pais existe una cultura poco co-
operativa en el ambito de las empresas. A pesar de que se conserva una cultura de reciprocidad,
intercambio y solidaridad; ésta se ha trasladado muy poco a las experiencias empresariales. Es muy
importante vencer la barrera de la desconfianza, de la falta de espiritu cooperativo. Esto se logra,
sobre todo, “con casos de éxito que demuestren que los beneficios de una aventura asociativa son
superiores a los costos que supone. Hay que mostrar al pequeno empresario, con ventas y rentabi-
lidad, que la accion colectiva es superior a la accion individual”, como lo afirma el director ejecutivo
del centro de Promocion de la Pequena y Microempresa en Perd (Prompyme), Ivan Mifflin; “Per( ya
tiene varias experiencias ejemplares de este tipo”. A este respecto, realizando un paralelo con el
tema de investigacion en Perl se encuentra ampliamente desarrollada la gastronomia como clister
dentro de la oferta turistica nacional.

8 Aguirre, Ay Pinto M (2006). Asociatividad, Capital Social y Redes Sociales. Revista Mad 15:74-92
9 Habermas, J 1989. Teoria de la Accidon comunicativa. Madrid: Taurus. Lomnitz, L. 1998. Redes Sociales y Partidos Politicos
en Chile. Redes 3 (2):1-13.
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Existen dos modalidades de Asociatividad: la informal o de hecho y la formal o de derecho. En
la primera no se crea una nueva organizacion o estructura, sencillamente todas las empresas tienen
en claro un objetivo en comun y acuerdan desarrollar tareas concretas para lograrlo; su duracién es
de corto plazo. Por el contrario el modelo formal o de derecho requiere de la creaciéon una nueva
estructura organizativa derivada del trabajo colectivo. Esta estructura implica crear una forma juridi-
ca nueva que represente los intereses de todas las organizaciones comprometidas. Los clisters son
una forma de asociatividad correspondiente a la modalidad informal o de hecho, por este motivo en
la definicidon de cluster se destaca constantemente la importancia de las interacciones.

Caracteristicas de los modelos asociativos:

e Incorporaciéon voluntaria: ninguna empresa es forzada a integrar un grupo, sino que lo hace
cuando tiene la conviccion de que puede generarle oportunidades para crecer y mejorar.

¢ No excluyen a ninguna empresa por el mercado en el cual operan: estos modelos son aplicables
a cualquier tipo de empresa, sin importar a qué industria pertenecen. Segln el tipo de asociativi-
dad que se adopte, puede estar enfocado a un determinado ribro o incorporar socios de activi-
dades diversas.

¢ Se mantiene la autonomia general de las empresas: no se trata de un joint venture en el cual las
decisiones de cada participante estan en funcién de las necesidades de los demas. En el caso
de los grupos asociativos, cada empresa mantiene su autonomia, y decide qué hacer con los be-
neficios que obtiene del proyecto.

e Confidencialidad: Bajo esta modalidad los directivos de las empresas no son obligados a com-
partir informacion que estimen confidencial para sus compainias.

e Puede adoptar distintas modalidades, tanto organizacionales como juridicas.

e Persiguen objetivos preestablecidos que son comunes a todos los participantes.

6.4.2. Las redes de relaciones en el estudio de micro-clusters

La investigacion realizada por Merinero (2008), centr6 su estudio en los procesos efectivos de cola-
boracién que se producen entre los actores publicos y privados para el desarrollo de actividades
turisticas en un determinado territorio, fundamentalmente aplicando el Analisis de Redes Sociales.

La relevancia de este trabajo es que ofrece una metodologia para comprender el nivel de de-
sarrollo turistico de un destino, a partir del estudio de tres ciudades de Andalucia (Ubeda, Esija y
Antequera) relativamente parecidas en cuanto a poblacion, a su ubicacién geografica, a su papel
histérico en la estructuracion territorial de la region andaluza, con un nivel y riqueza de patrimonio
cultural similar; y que, sin embargo, presentan niveles de desarrollo turistico distintos.

Segln el autor mencionado, los estudios tradicionales de competitividad tendrian en cuenta
factores como su localizacién geografica o la riqueza de su patrimonio cultural como aspectos indi-
cativos de su nivel de desarrollo turistico o de su potencialidad turistica de la ciudad. Sin embargo,
en cuanto a la localizacién, la que mejor ubicada esta respecto a la cercania de ciudades importan-
tes y de infraestructuras de comunicaciones es Ecija, la segunda Antequera y en tercer lugar Ubeda,
y lo mismo ocurre en nimero de recursos patrimoniales y en nimero de Bienes de Interés Cultural, y
sin embargo, es la ciudad de Ubeda la que presenta un mayor nivel de desarrollo turistico, seguida
de Antequera y en tercer lugar de Ecija.

Las claves para el desarrollo de un micro-cluster gastronémico | 40



Por tanto, el desarrollo turistico de estas ciudades no depende de la ventaja de localizacion o
de su riqueza patrimonial, sino que parece depender mas de las estrategias turisticas seguidas por
los actores que actlan en la actividad turistica de cada una de esas ciudades. (Merinero, 2008)

Los elementos principales de esta linea de trabajo lo componen los actores que intervienen
en el turismo de un determinado territorio y las relaciones que establecen entre ellos para el desa-
rrollo de las acciones turisticas que son necesarias llevar a cabo para gestionar turisticamente dicho
territorio. Si bien es cierto que la identificacion de los actores turisticos y su caracterizacion no pre-
senta una excesiva complejidad, no ocurre lo mismo con el tratamiento cientifico de sus relaciones,
y €s aqui precisamente donde se encuentra el principal fundamento de esta nueva linea de trabajos
cientificos para el estudio del turismo, en la operacionalizacion de las relaciones.

Para proceder al tratamiento cientifico de estas relaciones turisticas se partié del concepto de
proceso productivo turistico del territorio, que tiene por objeto establecer cuales son las dimensio-
nes basicas de accion a realizar en un determinado territorio para que funcione como un producto o
destino turistico. A este respecto el proceso productivo se conforma en cuatro grandes ambitos de
accion (creacion de producto, promocion, comercializacion y articulacion o gestion del producto) en
cada uno de los cuales se incluyen un nimero determinado de acciones turisticas concretas que
son susceptibles de ser realizadas en colaboracién por los distintos actores, es decir, que estan
configuradas por la interaccién entre dichos actores (Merinero, 2008):

Cuadro n°3: Ambitos de Accién del Proceso Productivo

. . v Disefio de paquetes turisticos
v Construccion de infraestructuras de acceso a paq
los destinos v" Receptivo turistico
v' Puesta en valor turistico de recursos cultura- v" Apertura con personal especializado
les y naturales . . o
y v" Apoyo a la gestion de la atencion turistica
v Creacion de equipamientos y adecuacion a través del desvio de clientes
r isi L
para su visita v' Senalizacion
v’ Creacion de servicios turisticos . p .
v’ Servicio de guias turisticos
v Organizacion de eventos p L. .
g v Guias turisticas en diferente formato
v' Creacion de sistemas normativos L.
v" Bonos turisticos
v' Creacion de sistemas de produccion y acceso o .
) . P y v' Organizacion de sistemas de transporte
a materias primas .
para turistas
v" Acciones de innovacion L . .
v Aplicacion de sistemas de calidad
v Asistencia a ferias
v’ Asistencia a Work Shop v' Comercializacion directa
v Edicion de material promocional v' Comercializacion indirecta
v' Campanias publicitarias

Fuente: Merinero (2008)
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6.5 MODELO GRAFICO CONCEPTUAL: Variables Teéricas

Antes de presentar las decisiones metodoldgicas, se presenta a continuacion el Modelo Gréafico
Conceptual donde se exhiben las principales variables tedricas que conforman el punto de partida
para el analisis de la realidad. En el grafico se observan las relaciones existentes entre las variables
estudiadas, tal como se fue desagregando el desarrollo del marco teérico, donde en cada una de las
variables que se fueron abordando se mencionaron otros conceptos que a su vez son parte funda-
mental del que se definia en determinado momento. Por ejemplo, cuando se procedi6 con la defini-
cion de clusters y micro-cluster constantemente se hizo mencion de la idea de asociacion y de com-
petitividad, porque, en definitiva, la asociacion es indispensable para que se pueda gestar una or-
ganizacion de este tipo y la competitividad es el fin Ultimo de su desarrollo.

Figura n°6: Modelo Grafico Conceptual - Variables teéricas

Cluster Gastronémico

Asociatividad

Iniciativa
Local

Invers.
Exogenas

Colaboracion
y Confianza

K Ventajas Competi- s .7 Imagen & Posicio- D

\ 1

\ tivas A Factore's’de . namiento o
pETa -7 Atraccion ool .-

Perfil del Turista

Competitividad

Fuente: elaboracion propia
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7. DECISIONES METODOLOGICAS

7.1. Abordaje de Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se utiliza un abordaje de tipo Cualitativo, dado que el
mismo permite un analisis en profundidad de fenédmenos de la realidad poco estudiados. En este
trabajo, se pretenden analizar las claves para el desarrollo de un micro-cluster gastronémico, una
tematica que hasta el momento ha sido poco trabajada, especificamente con respecto a los elemen-
tos necesarios para la generacion de este tipo de herramienta.

El abordaje cualitativo, entonces, permite profundizar en el conocimiento del caso, puntuali-
zando aspectos de caracter subjetivo relativos a los actores sociales que, en definitiva, son quienes
posibilitan la existencia del micro-cluster. “Los métodos cualitativos son mas apropiados para el
examen en profundidad de casos porque ayudan a la identificacion de las caracteristicas esenciales
de los mismos”19,

Las técnicas relacionadas a este tipo de abordaje, son las mas adecuadas para estudiar los
procesos de asociatividad, las relaciones de confianza, las redes de colaboracion; en fin todo el
sistema relacional que da lugar al fenémeno. Permiten conocer la percepcion que los sujetos tienen
de su propia realidad, lo cual resulta Util para describir y comprender el por qué del potencial desa-
rrollo de la clusterizacion. En definitiva, a través de las percepciones de los sujetos es posible
aproximarse a las claves para el fomento de un micro-cluster con tales caracteristicas, lo que se
relaciona directamente con el objetivo general de la presente tesina.

7.2. Esquema de Investigacion

En principio, se utiliza un esquema de investigacion Exploratorio dado que el tema seleccionado ha
sido poco estudiado en el contexto del turismo, menos aln cuando se trata de un micro-cluster es-
pecializado en gastronomia en el marco de un destino turistico. Por ello, la busqueda de informacion
empirica resulta especialmente relevante, ya que se pretende conocer aspectos que no han sido
tratados por la teoria.

Seglin Mendioca (2003) los estudios de este tipo, en general, se perfilan como puentes pa-
ra avanzar hacia otros de mayor profundidad, y teniendo en cuenta que uno de los objetivos de la
presente tesina es describir el proceso de micro-clusterizacion que se esta desarrollando en villa
Pehuenia, se continuara utilizando un esquema de investigacion de tipo Descriptivo, a fin de profun-
dizar en el conocimiento de los aspectos mas relevantes de ese proceso.

Este esquema permite conocer el fenomeno analizado a través de la descripcion de situa-
ciones, actitudes, percepciones y relaciones que se dan en los procesos y entre las personas. Si-
guiendo a la autora mencionada, las investigaciones descriptivas adoptan también el método cuali-
tativo. Sobre estudios de caso, que es a lo que el cualitativismo se orienta, en el sentido del hecho
particular, lo que se obtenga de una investigacion de esa naturaleza, es una descripcion basada en
variables nominales (Mendioca 2003, pp.78). De este modo, se pueden identificar las relaciones
que existen entre dos o mas variables, y asi describir el potencial proceso de micro-clusterizacion en
Villa Pehuenia.

10 OTERO, Adriana ( ). A propdsito del Turismo, hablemos de Investigacion Social. Presentacion Power Point. Taller de
Tesina 2012. Facultad de Turismo. Universidad Nacional del Comahue.
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7.3. Variables de Investigacion

Partiendo de las consideraciones tedricas que determinan la conformacion de un cluster, se plan-
tearon diferentes dimensiones de analisis para ser abordadas durante el trabajo de campo, con el
objetivo de reconocer en la realidad aspectos concernientes a la dinamica y su potencialidad:

e Condiciones Contextuales: orientado fundamentalmente al sector gastronémico para proceder
con la caracterizacion de los establecimientos, por un lado, y conocer la génesis de los empren-
dedores del sector, por otro.

e Percepcion de la realidad Turistica de Villa Pehuenia: orientada a conocer el estado de desarrollo
y las oportunidades que los involucrados perciben que ofrece el destino, asi como su posiciona-
miento y las caracteristicas de la demanda que concurre al mismo.

e Percepcion del lugar de la gastronomia en la oferta turistica: orientado a conocer la importancia
de la gastronomia dentro de la oferta local, su estado de desarrollo y la percepcion de su evolu-
cion a futuro; percepcion sobre la gastronomia como factor de atraccion actual.

e Percepcion sobre la conceptualizacion y potencialidad de un micro cluster gastronémico: orien-
tado a conocer el grado de conocimiento de los actores sociales respecto del concepto de cluster,
asi como su percepcion sobre la posibilidad de fomentarlo en Villa Pehuenia.

e Percepcion de los actores sobre las Interrelaciones y el trabajo asociativo: orientado a conocer el
grado de conocimiento respecto del concepto de asociatividad asi como la percepcion del estado
de las relaciones sociales entre los diferentes sectores que operan en la actividad turistica.

e Percepcion de Innovacion: orientado a conocer la percepcion de innovacion de los actores socia-
les y la identificacion de acciones innovadoras en el sector gastronomico

e Percepcion de las iniciativas locales: orientado a caracterizar las principales iniciativas que dan
cuenta de la potencialidad del micro-cluster.

7.4. Tipo de Triangulacién, Unidades de Analisis y Unidades de Relevamiento,
Técnicas de Recoleccion de datos

La triangulacion es el uso de multiples métodos en el estudio de un mismo objeto a fin de que el
investigador tenga la posibilidad de encontrar diferentes caminos para conducirlo a una compren-
sion e interpretacion lo mas abarcativa del fenomeno en estudio (Mendioca 2003). Se selecciona la
triangulacion de datos dado que permite trabajar con diferentes puntos de vista, posibles de ser
complementados en la etapa del analisis y presentacion de resultados. La triangulacion, entonces,
se da a partir de los datos aportados no sélo por las diferentes unidades de relevamiento (fuentes
primarias), sino también por la informacion obtenida de las fuentes secundarias.

En este sentido, también resulta interesante diferenciar las fuentes de datos utilizadas para
cumplimentar con los objetivos especificos planteados al inicio de la investigacion, especificando, a
su vez, las técnicas de recoleccion de datos utilizadas para cada caso. Dado que el primer objetivo
especifico estuvo orientado a generar un marco de entendimiento conceptual, las fuentes utilizadas
para ese caso fueron secundarias; y teniendo en cuenta que el cuarto y Ultimo objetivo plantea el
desarrollo de algunas recomendaciones para el fomento de un micro-cluster (por lo cual la respues-
ta al mismo surge una vez desarrollados los tres anteriores), en el siguiente cuadro se presentan los
criterios utilizados para el segundo y tercer objetivo:
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Cuadro n°4: Fuentes de Informacion, Unidades de Analisis y Relevamiento,
Técnicas de recoleccion segun Objetivos

. Técnicas de
Objetivos Atz .d,e Umdqd_e_s dhe Unidades de Relevamiento -

Informacioén Analisis Recoleccion
Consumidores e Turistas que asisten al Festival del Encuesta personal
de gastronomia Chef Patagénico
local e Turistas potenciales Encuesta on-line
Prestadores e Propietarios o encargados de hoteles
Hoteleros de la Villa

e Propietarios de establecimientos gas-
Prestadores tronémicos
T T Gastrondmicos | e Organizadores de Festival del Chef ErTaTEE
ivi 4 i
Dejscribir el _ con bajo grado
Camara de j e~
proceso de Roctes : e Secretaria de la Camara de Comercio celestetTaclon:
s Primarias Comercio desarrollada por
S ETEs T « Secretaria de Turismo de Villa Pehue- | tOPicos de i.nterés,
a0 cor nia correspondientes a
Funcionarios < P i
estando en . e Encargada del Area Técnica de la Sec. las variables de
g del Gobierno ; o ——
: . De Turismo investigacion que
Villa Pehue: Municipal —
: unicipa - L : se especifican en
nia en torno a e Secretario de Produccion de Villa Pe-
; el apartado 7.3
la gastronom- huenia
ia.
- : ¢ Direccion de Planificacion de la Subse-
Funcionarios = . z
: cretaria de Turismo de Neuquén
del Gobierno = .
— e Area de Eventos del Consejo Federal
Provincial )
de Inversiones
Sondeos de Demanda realizados por la Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia:

Fuentes Perfil del visitante temporada invernal 2011; Sondeo Turismo Estival 2010-2011;

Secunda Relevamiento de demanda Festival del Chef 2012.

— Relevamiento realizado por la Secretaria de Produccion de Villa Pehuenia: Releva-
miento de productores, artesanos y produccion ganadera (Villa Pehuenia, Moque-
hue y Lonco)

Objetivo n°3 Prestadores e Propietarios o encargados de hoteles
Analizar el rol Hoteleros de la Villa
del capital
social en la e Propietarios de establecimientos Entrevista
generacion Prestadores gastron6micos con bajo grado
de redes de Gastronémicos e Organizadores de Festival del Chef de estructuracion:
asociatividad Patagénico desarrollada por
en el proceso | Fuentes Cémara de Co- topicos de interés,
productivo. Primarias rea e Secretaria de la Camara de Comercio correspondientes a
Caso: micro- ] _ _ las variables de
cluster gas- . Secre.tarla de Turismo de Villa Pe- investigacion que
tronémico Funcionarios del A= o se especifican en
potencial de Gobierno Munici- | ® Encargada Qel Area Técnica de la el apartado 7.3
Villa Pehue- B3l Sec. De Turismo
nia. e Secretario de Produccion de Villa

Pehuenia

Fuente: elaboracion propia
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7.5. Muestreo Metodologico

Por un lado, se utilizd el muestreo no probabilistico e intencional para recabar informacion prove-
niente del Sector Publico, siendo las unidades de relevamiento seleccionadas conforme a criterios
del investigador, en funcion de los roles desempenados, de los medios disponibles para realizar un
contacto con las mismas, y de acuerdo a la relevancia y conveniencia para la investigacion.

Por otro lado, para la unidad de analisis Prestadores Gastronémicos de Villa Pehuenia, tam-
bién se utilizé un muestreo no probabilistico pero por Bola de Nieve, lo que permitié ir contactando a
nuevas unidades de relevamiento en el proceso de recoleccion de datos, trabajando con aquéllas
que resultaron pertinentes y relevantes a la investigacion. Para la seleccion de las unidades de rele-
vamiento iniciales del muestreo por bola de nieve, el requisito fue que los establecimientos tuvieran
mas de 2 anos en funcionamiento y estuvieran ubicados en la zona conocida como “tour gastron6-
mico”, frente al lago.

Se decidio incluir también la visién de los prestadores hoteleros, ya que su percepcion so-
bre los acontecimientos que se estan desarrollando en la Villa en torno a la gastronomia, conforma
un aporte muy interesante, dado que la hoteleria es uno de los eslabones mas fuertes de la cadena
de valor del turismo. Por tanto, si la gastronomia es un potencial producto, los prestadores hoteleros
también se veran beneficiados de ello. El muestreo en este caso también se realizd por bola de
nieve, en funcion de las recomendaciones de los prestadores gastronémicos.

Por Gltimo, en el caso de los consumidores de gastronomia local, por un lado se pretendio
estudiar la demanda correspondiente al Festival del Chef Patagoénico, y en definitiva dilucidar el
posicionamiento del producto gastronémico como factor de atraccion. Para ello se confeccioné una
encuesta que fue aplicada durante las dos jornadas del evento en la edicion 2013. Por otro lado, se
aplicé una encuesta on-line orientada a conocer las caracteristicas de la demanda potencial del
producto gastronémico de Villa Pehuenia, que fue enviada por medio de redes sociales y cadenas de
mail.

7.6. Desarrollo de los instrumentos de recoleccion de datos

Para la toma de datos primarios, se disefaron tres instrumentos de recoleccion de datos para ser
aplicados a diferentes Unidades de Analisis; uno para los prestadores locales y funcionarios publicos,
y dos para los consumidores de Gastronomia local.

La primera técnica utilizada fue la entrevista en profundidad, para conocer la opinién de los
“Prestadores Hoteleros”, “Prestadores Gastronomicos”, “Funcionarios Municipales”, “Camara de
Comercio”. La misma, se consideré apropiada porque permite la obtencion de datos por medio de la
interaccion verbal cara a cara entre entrevistador/entrevistado, permitiendo que cada entrevistado
exprese libremente sus opiniones y percepciones sobre el tema de analisis. Dada la complejidad del
mismo, se disend una entrevista con bajo grado de estructuracion, donde se puntualizaron los prin-
cipales topicos a desarrollar (ver Anexo, pag. 124), en funcién de las variables presentadas en el
apartado 7.3. Se buscéd abordar especificamente la percepcion de los entrevistados respecto a los
elementos que conforman la base del desarrollo de un cluster, a saber: las interrelaciones sociales,
la especializacion e innovacion, la competitividad, las iniciativas locales.

Para conocer la opinion de los “Consumidores de Gastronomia local”, se disend, por un lado,
una encuesta (ver Anexo, pag. 120) en forma conjunta con el Area Técnica de la Secretaria de Tu-
rismo de Villa Pehuenia, que fue aplicada durante la edicion 2013 del Festival del Chef a los turistas
que asistieron al evento. El objetivo de este trabajo conjunto estuvo orientado a abarcar mayor can-
tidad de encuestados por parte del investigador y lograr una muestra mas representativa, que per-
mitiera un analisis mas contundente de las variables que se introdujeron en la encuesta. De este
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modo, la encuesta estuvo formada por las variables sociodemograficas clasicas (de interés para la
secretaria de turismo del destino) que también habian sido relevadas en la edicion 2012; y se su-
maron nuevas variables relacionadas al comportamiento gastronémico de los turistas cuando viajan
(pertinentes a la presente investigacion). De todos modos, se considera que estas Ultimas variables
también son Utiles para el ente de turismo del municipio porque permiten conocer la opinién de sus
visitantes respecto de la oferta relacionada a la gastronomia, para asi proyectar el desarrollo -0 no-
de nuevos productos y servicios.

Por otro lado, para conocer la opinién de los Turistas Potenciales, se disen6 una encuesta
por medio del Formulario de la aplicacion Google Drive para ser enviada a través de Internet, por
redes sociales y cadenas de e-mail. En esta encuesta, también se incluyeron variables correspon-
dientes al comportamiento de los turistas en relacion a la gastronomia durante sus viajes (ver Anexo,
pag. 122).

7.7. Caracteristicas del proceso de recoleccion de datos

La toma de datos empiricos se desarrollo en diferentes etapas durante todo el mes de Abril y los
primeros dias de Mayo del ano 2013. Se desarrollaron dos viajes a la localidad de Villa Pehuenia,
con el objetivo de entrevistar a los actores sociales que alli operan: el primero fue realizado durante
los dias 6 y 7 de Abril, donde se entrevistaron a cuatro prestadores gastronomicos (Gnaien, Drumlin,
Mistico, Mandra), al creador del Festival del Chef Patagonico, que también encarné la figura del
Secretario de Produccion de la Municipalidad, a la Secretaria de la Camara de Comercio, a la repre-
sentante del Area Técnica de la Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia y a una productora de Mo-
quehue que trabaja productos derivados del pindn (Huerquén).

El Secretario de Produccion (que fue contactado en la edicién 2012 del Festival), fue quien
facilito el contacto con esta productora, ya que la considera uno de los actores clave en la puesta en
valor de la gastronomia local. También facilité el contacto con el creador de la Web Neuquén Cocina
con el objetivo de que el investigador pudiera aproximarse a la potencialidad de la gastronomia para
generar productos satélites asociados. Estos dos entrevistados se consideran unidades de analisis
emergentes, ya que no fueron tenidas en cuenta en instancias previas a la toma de datos, por la
falta de conocimiento. Por su parte, los prestadores gastronomicos fueron contactados previamente
en forma telefonica para pactar una entrevista.

Dada la complejidad del tema y la variedad de categorias de analisis, para todos los casos
se aplicod la entrevista en profundidad como instrumento, con bajo grado de estructuracion, en la
medida que se dio lugar a la libre manifestacion de las opiniones y percepciones respecto de los
principales topicos indicados como guia de las entrevistas. Posteriormente, se volcaron los datos a
una matriz (ver Anexo, pag. xx) con el objetivo de identificar categorias emergentes y datos faltantes,
los cuales fueron completados a través de entrevistas telefonicas mas estructuradas (con preguntas
especificas en funcion de la informacion faltante) o bien a través de comunicacion via e-mail.

El segundo viaje se realizé para el Festival del Chef, los dias 26 y 27 de Abril de 2013. En
esta ocasion se entrevistoé a los a los tres Hoteleros contactados que accedieron a la entrevista, a
otro prestador gastronémico (Anhedonia) de Pehuenia y a otra unidad emergente, perteneciente a
los prestadores gastronomicos pero ubicada en Moquehue (que fue indicada por otros entrevistados
como generadora de servicios gastronémicos innovadores). Luego de la toma de datos se llevo a
cabo el mismo proceso de evaluacion de datos faltantes a través de la matriz, contactandose nue-
vamente a las unidades de relevamiento pertinentes, por via telefénica o a través de internet para
recabar especificamente la informacion faltante.

A su vez, en este mismo viaje, se realizaron las encuestas correspondientes a los asistentes
al Festival, durante la jornada del 27 de Abril. La toma de datos estuvo coordinada por la represen-
tante del Area Técnica de la Subsecretaria de Turismo de la Localidad, donde el investigador parti-
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cipé del proceso realizando encuestas junto a los informantes turisticos, en la zona de stands de
productores regionales. Se realizé un total de 166 encuestas, de las cuales 30 fueron efectuadas
por el investigador. Por otra parte, la encuesta a consumidores potenciales fue publicada el 14 de
Abril, recibiéndose un total de 106 respuestas al dia 23 de Abril.

Luego de los viajes, se realizaron tres entrevistas integramente en forma telefénica corres-
pondientes a un prestador gastronémico de Villa Pehuenia (La Cantina del Pescador), al creador de
la Web Neuquén Cocina, y a la Secretaria de Turismo de la Localidad, los cuales no se encontraban
en la Villa durante la primera visita; y estaban trabajando en el Festival, durante la segunda. Los
primeros dias de Mayo se entrevistaron en Neuquén a la representante del Area de Eventos del
Consejo Federal de inversiones, con el objetivo de conocer como se relaciona la institucion con el
festival, y a la encargada de la gestion y seguimiento de la Ruta del Pehuén, en el Dpto. de Competi-
tividad Turistica de la Subsecretaria de Turismo de la Provincia.

Cuadro n°5: Total de Entrevistas Realizadas

Propietaria Restaurante Mandra

Propietarios Casa de Té Gnaien

Prestadores Propietario Cerveceria Drumlin

Gastronoémicos | propietario Restaurante Mistico

Propietaria Restaurante La Cantina del Pescador

Cocinera Restaurante Anhedonia

Gerente Posada La Escondida

Prestadores - - - X
Propietario Hotel Peninsula de los Coihues
Hoteleros
Propietario Hosteria Al Paraiso
Camara de ) ]
. Natalia Manavella - Secretaria
Comercio

Sebastian Mazzuchelli: Secretario de Produccion y creador del Festival del Chef

Sector Publico

.. Mara Jalil: Area Técnica de la Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia
Municipal

Ma. Luz Laino: Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

o Gisela Lizaso: Area Eventos -Consejo Federal de Inversiones
Sector Publico

Provincial Marisol Mendoza: Dpto. de Competitividad Turistica - Subsecretaria de Turismo.
Provincia de Neuquén

Unidades de Propietarios Restaurante La Mogquehuina (Moquehue)
Analisis Productora Local a base de pifién Huerquén (Moquehue)
Emergentes

Creador del Sitio Neuquén Cocina(Villa Pehuenia)

Cuadro n°6: Total de Encuestas Realizadas

Asistentes al Festival del Chef 2013 166 en Total (participacion parcial 30 encuestas)

Consumidores Potenciales

106 respuestas en Total
Encuesta On-line E
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También se utilizaron fuentes secundarias para el analisis de datos, especificamente para
describir a la demanda turistica, complementando el relevamiento realizado durante el festival; y
para describir a los productores locales.

e Perfil del visitante temporada invernal 2011 - Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia
e Sondeo Turismo Estival 2010-2011 - Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

e Relevamiento de demanda Festival del Chef 2012 - Secretaria de Turismo de Villa Pe-
huenia

e Relevamiento de productores, artesanos y produccion ganadera (Villa Pehuenia, Moque-
hue y Lonco) - Secretaria de Produccion de Villa Pehuenia

7.8. Limitaciones del Estudio (Este lo pongo en la metodologia o después de la con-
clusion?)

Se considera oportuno mencionar algunos aspectos que actuaron como limitantes para la presente
investigacion, en la medida que durante la toma de datos y el posterior analisis, algunos planteos
iniciales se vieron modificados.

El primer aspecto a mencionar refiere al muestreo. Inicialmente se procurd entrevistar a la
totalidad de la poblacion de prestadores gastronomicos de Villa Pehuenia (14), pero no se pudo
concretar debido de limitaciones de tiempo, por un lado, y a la disponibilidad de los potenciales
entrevistados, por otro. La misma situacion se presentd para el caso de los Hoteleros, en tanto del
total de establecimientos contactados (entre ellos los entrevistados efectivamente y otros cuatro
hoteles que ofrecen gastronomia) sélo tres accedieron a la entrevista.

Las unidades de analisis emergentes (Neuquén Cocina, La Moquehuina y Huerquén) brinda-
ron gran cantidad de informacion respecto del contexto gastronémico de Villa Pehuenia y Moquehue,
excediendo, en algunos casos, los alcances de la investigacion, lo cual puede conformar el punto de
partida para futuros estudios. Por esta razén, estos actores sociales sélo figuran esporadicamente
en la presentacion de los resultados, en el analisis de determinadas variables.

Por dltimo, la informacion provista por el Consejo Federal de Inversiones y la Subsecretaria
de Turismo de la Provincia, también sirvi6 como marco contextual para comprender el ambito de
desarrollo del tema, en la medida que las presentes unidades de relevamiento no tenian conoci-
miento acerca de cuestiones intrinsecas de la dinamica de relaciones en Villa Pehuenia.
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8. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A continuacién se presentan los resultados pertinentes a la presente investigacion. Se intenta por
un lado responder fundamentalmente a los objetivos planteados en instancias iniciales y por otro,
se busca abrir el juego para el planteo de nuevos interrogantes dables de ser estudiados en investi-
gaciones venideras. Por tanto, los resultados no pretenden ser concluyentes, sino mostrar una
aproximacion de lo obtenido a partir de la aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos prima-
rios como lo son la entrevista en profundidad y la encuesta.

Los resultados obtenidos son consecuencia de la aplicacion de entrevistas en profundidad a
distintos actores sociales, tanto del sector privado como publico, que han puesto sobre la mesa su
vision sobre las diferentes variables de investigacion estudiadas en este trabajo. Resulta pertinente
aclarar en esta instancia que la metodologia de muestreo por bola de nieve ha sido enriquecedora
en tanto permitié incluir en la investigacion a unidades de analisis que no habian sido tenidas en
cuenta en un principio, pero que completan, o al menos complejizan, el circulo de comprension del
tema, dado que permite contemplar un mismo objeto de estudio desde diversas miradas. A su vez,
en determinados apartados se ha concurrido a la complementacion de datos primarios y secunda-
rios en tanto existen estudios previos como es el caso del perfil del turista que concurre a Villa Pe-
huenia y los sondeos de demanda del Festival del Chef Patagénico.

Esta seccion se puntualiza, entonces, en la resolucion de los tres Ultimos objetivos especifi-
cos de la investigacion ya que el primero fue abordado en el marco teérico. Primeramente, se realiza
una descripcion de la realidad Turistica de Villa Pehuenia para conocer el panorama general sobre el
cual se estudia el fomento de un micro-cluster gastronémico y luego se continda con el desarrollo de
las implicancias que refieren a los objetivos especificos restantes:

e Describir el proceso de micro-clusterizacion que se esta gestando en Villa Pehuenia en torno
a la gastronomia.

¢ Analizar el rol del capital social en la generacion de redes de asociatividad en el proceso
productivo. Caso: micro-cluster gastrondmico potencial de Villa Pehuenia.

e Generar propuestas de lineas de actuacion concretas para el afianzamiento de un micro-
cluster gastronémico en Villa Pehuenia, que aporten a la generalidad teérica de los cluster.
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8.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD TURISTICA DE VILLA PEHUENIA.

Antes de comenzar con la representacion de aquellos indicios que dan cuenta del desarrollo, al
menos incipiente, de un micro cluster gastronémico, resulta imperante conocer las caracteristicas
del contexto donde se fomenta dicha organizacién. Por este motivo, en primera instancia se procede
con la caracterizacion de la realidad turistica de Villa Pehuenia, dado que el destino con sus particu-
laridades delimita y perfila las acciones desarrolladas por los actores sociales. Se realiza, por un
lado, una aproximacién a las caracteristicas de la Villa como destino turistico, destacando sus atri-
butos esenciales, su oferta de base, y también se realiza un paralelismo con otros destinos de re-
nombre de la zona de los lagos con el objetivo de poner a la luz aquéllos elementos que diferencian
a Villa Pehuenia de otros destinos altamente posicionados en la oferta provincial. También se realiza
una aproximacion al lugar de la gastronomia dentro de la oferta global del destino.

Por otro lado se describe la temporalidad con la que opera el destino y luego se aborda el
perfil de la demanda turistica que acude a la villa destacando caracteristicas sociodemograficas y
variables de motivacion de viaje tanto en verano como en invierno a partir de dos informes realiza-
dos por la Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia en el afio 2011. Los resultados de dicho informe
fueron presentados en el Marco Referencial, por lo cual lo que se presenta en esta seccion es una
sintesis comparativa de ambas temporadas. Seguidamente, se realiza una breve descripcion del
perfil de los consumidores que han asistido al Festival del Chef Patagonico tanto en el ano 2012
como en 2013, a la vez que se pone en relieve la cuestion de la gastronomia como efectivo o poten-
cial factor de atraccion turistica, es decir, se realiza una aproximacion al interrogante que platea si
la gastronomia genera o no demanda turistica por si misma. A su vez se presentan los resultados de
un sondeo de demanda potencial para el festival realizado via Internet.

Por ultimo se describe el sector gastronémico a fin de conocer por una lado a los productores
locales y por otro a los prestadores gastrondmicos, describiendo la composicion de la oferta de base
-qué tipos de establecimientos hay, cuantos son, tiempo en el mercado, etc- y también se realiza
una aproximacion a la génesis de los emprendedores (actuales) que han desarrollado un negocio
gastronémico en Villa Pehuenia, dado que son las personas, los actores sociales con su historia, con
SUS acciones, con sus experiencias las que sientan las bases del desarrollo de un cluster.
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8.1.1 Caracteristicas de Villa Pehuenia como destino turistico.

La creacion de la Comision de Fomento en el afio 1989 permitié incluir el crecimiento de Villa Pe-
huenia en los planes de desarrollo provincial y comenzar a dar forma a la actividad turistica. Con
anterioridad, la principal actividad econémica de la zona residia en la explotacién forestal y si bien
hoy en dia es una actividad que permanece la base de la economia de los habitantes de esta aldea
de montana es el turismo. El proceso de desarrollo comenz6 a intensificarse en el ano 2004 con la
creacion del municipio de tercera categoria Villa Pehuenia - Moquehue, acompanado de una politi-
ca de desarrollo turistico provincial cada vez mas instaurada, destinada a potenciar la actividad
turistica en destinos emergentes.

“Cuando se municipalizo, a pesar de ser de tercera categoria, la municipalidad apunto
mucho al turismo y realizé diferentes acciones, como poder estar presente con buena fo-
lleteria, estar en todas las giras promocionales, en las mejores exposiciones, cruzar a Chile,
hacer un convenio de colaboracion y amistad con el pais vecino como por ejemplo en la
localidad de Temuco [...] Esto se hace gestionando, el Municipio a través de la Secretaria y
en conjunto con una Camara de Comercio [...] Por supuesto, todo esto contenido por un
marco provincial que apuesta ferozmente al turismo e incluye al destino en programas de
desarrollo, la ruta del Pehuén desde la Subsecretaria de Turismo, el apoyo de instituciones
intermedias como el CFl que ayudan en el financiamiento de viajes promocionales...”
Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

Villa Pehuenia es un destino turistico no sélo de relax y descanso sino también un destino
activo y de aventura. La oferta turistica de base esta conformada, fundamentalmente, por activida-
des organizadas al aire libre, desde actividades acuaticas como la navegacion, pasando por el trek-
king y el montanismo en el verano, hasta actividades en la nieve durante el invierno, que toman
lugar en el parque de nieve del Cerro Batea Mahuida. Para las personas menos activas o que viajan
a descansar, la villa cuenta con varios miradores y senderos senalizados, asi como diferentes playas
de facil acceso alrededor del Lago Aluminé. Como se verd mas adelante la oferta gastronémica
también es muy variada, pudiendo optar por distintos conceptos en gastronomia: desde lo mas
gourmet hasta lo mas convencional.

Mas alla de las actividades de base que ofrece el destino existe una particular percepcion
por parte de actores sociales locales acerca de las caracteristicas distintivas que la villa posee en
relacion a otros destinos. Geograficamente, si bien cuenta con lagos y montaias al igual que otros
destinos posicionados de la provincia, posee un recurso muy particular que sélo comparte con des-
tinos cercanos (Aluminé, Caviahue): la presencia de bosques de araucarias, la particular fisonomia
del terrenoy el clima.

“...esto no es ni menos ni mas lindo que cualquier otro destino turistico de la provincia,
porque lagos tenemos todos, costaneras y playas hay en todos lados...pero esto es dife-
rente, porque nosotros tenemos un destino que es una peninsula, tenés innumerables pla-
yas alrededor, que en todas se puede acceder sin ningtin problema [...Jla gente se distri-
buye a través de ellas, entonces vos no te das cuenta que Villa Pehuenia tiene las playas
totalmente ocupadas si no bajas al centro comercial de la villa en una hora pico.” Secreta-
ria de Turismo de Villa Pehuenia

“Villa Pehuenia/Moquehue como destino es el (nico que cuenta con dos lagos, ambos
hermosos, accesibles, con multiples playas y balnearios, accesibles, visualmente hermo-
so0s, que se prestan para todo tipo de actividades nauticas, natacion y buceo.” Hotel
Peninsula de los Coihues

“El origen de la gran diferencia entre Villa Pehuenia y otros destinos podria ser el clima
que aqui muy particular, con un centro de alta presion encima de la villa, a 180 km del
mary a 1.200 m de altura, con una Cordillera de los Andes muy baja y la Pre-cordillera a
sus espaldas; con vientos predominantes desde el mar, poco lluviosa, en contraparte con
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la vecina region chilena antepuesta ubicada entre Pucén/Villarrica y Curacautin, que reci-
ben la descarga de toda la lluvia que puedan traer los vientos marinos.” Hotel Peninsula
de los Coihues

Ademas se encuentra estratégicamente localizado en relacion a Neuquén Capital y el Alto
Valle del rio Negro, que como se vera mas adelante, conforman los principales centros emisivos
durante la temporada baja. También se encuentra estratégicamente localizada en relacion a dife-
rentes rutas y circuitos regionales incluidos en planes de desarrollo turistico y territorial, por lo cual
se encuentra beneficiada desde un punto de vista promocional.

“Villa Pehuenia se diferencia de otros destinos no solo por sus recursos naturales distinti-
VoS, como la araucaria y parque de nieve [...] sino por la cercania a Neuquén Capital, sien-
do el 1°lago (Alumine) por visitar, dentro del Corredor de los Lagos”. Posada La Escondida

La presencia de la comunidad mapuche también es un elemento diferenciador, ya que la
misma no sélo representa un pueblo originario sino que participa activamente en actividades rela-
cionadas con la actividad turistica, no sélo en el ambito privado sino también en dambitos de colabo-
racion como el que se genera durante la organizacion del Festival del Chef Patagdnico.

“...nosotros compartimos mucho con las comunidades mapuches, entonces hoy vas a ver
que una actividad es privada pero que la otra es de la comunidad, que tenemos un circuito
Pehuenia que nos pertenece a todos mapuches, no mapuches y tenemos otros lugares
que pertenecen exclusivamente a la comunidad y que también la ofrecen para este desti-
no turistico y lo ponen para un emprendimiento particular. Ellos son emprendedores como
cualquier otro.” Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

“En realidad el producto en si es que estan las comunidades y lo que hay que hacer es
abrirlo a lo turistico. Si vos vas a Pehuenia sabés que estas en un territorio de comunida-
des autoctonas y de hecho el principal atractivo en invierno esta manejado por ellos. La
posibilidad que tenés es interactuar con la cultura local.” Subsecretaria de Turismo de Nqn.
- Dto. Competitividad Turistica

8.1.1.1 El lugar de la gastronomia en la oferta turistica de Villa Pehuenia

La gastronomia en Villa Pehuenia comenz6 a posicionarse desde 2004, en paralelo al surgimiento
del Festival del Chef Patagoénico, el desarrollo de una ruta gastronémica especializada en platos
regionales y la municipalizacion. Tal vez el punto de partida para este posicionamiento haya sido la
convergencia, en un determinado momento, de un grupo de personas profesionales o aficionadas a
la gastronomia que encontraron en Villa Pehuenia un lugar propicio para desarrollarse profesional o
comercialmente. Hace diez anos, la villa como destino se encontraba aln en un estado de creci-
miento, en relacion a la oferta de base, no sélo gastrondmica sino de organizacion de actividades y
cantidad de plazas de alojamiento, por lo cual conformaba un campo fértil donde poder emprender y
crecer.

En el rubro gastronémico, paulatinamente, se fueron incorporando distintos prestadores
con un criterio de especializacion; es decir, quien se incorporaba al mercado lo hacia con un produc-
to diferente a lo que se ofrecia en los restoranes que ya estaban instalados. Este desarrollo se dio
en forma espontanea sin ningln tipo de planificacién aparente, pero a posteriori fue puesto en valor
para conformar lo que se conocié como Ruta Gastronémica: un circuito que incluia diferentes resto-
ranes especializados en distintos platos. La especializacion llevé con el tiempo al establecimiento de
altos estandares de calidad gastronomica que hoy en dia son claramente reconocidos por los habi-
tantes de la villa:
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“La gastronomia de aca en general es muy buena, hay restoranes muy buenos, de mucha
categoria y a pesar de que estamos lejos de todo, porque es muy dificil conseguir los pro-
ductos y los conseguis al doble de precio que en otros lados, a pesar de todo eso es muy
buena.” Restoran Mandra

“..la gastronomia es uno de los principales subproductos que tenemos dentro de este
gran producto turistico que tenemos nosotros. Realmente esto de una ruta gastronémica,
el hecho de ponerse todos de acuerdo en realizar una gastronomia generalizada con res-
pecto a que cada restoran tiene su especialidad, y eso llevarlo hace nueve anos consecuti-
VOS, en una primera instancia en una reunion entre chefs locales y decir, ‘bueno, hoy nos
vamos a reunir y vamos a hacer una pequena fiesta’, como haciendo honor a esto que
hacemos e ir creciendo como crecioé y las dimensiones que tomo en estos Ultimos anos,
eso hace y demuestra que la gastronomia aca es muy importante”.

Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

Tal como lo plantea la secretaria de turismo, la gastronomia es uno de los subproductos
mas importantes dentro de la villa porque en funciéon de ella se han podido desarrollar otros produc-
tos, como el Festival del Chef Patagdnico. Pero también ha dinamitado el desarrollo de otros proyec-
tos, de origen privado, como lo es Neuquén Cocina, una pagina web destinada a la gastronomia
provincial pero que tuvo su punto de gestacion en Villa Pehuenia:

“... yo creo que lo bueno que tiene la gastronomia es que es un dinamo generador de otras
actividades que le circundar alrededor... entonces en ese sentido esta claro que Villa Pe-
huenia ha sido para mi fundamentalmente el contexto ideal para general una idea como
Neuquén cocina... ;por qué? Porque se dan ciertas cosas aca que te ayudan a ver ‘Epa!
Nosotros lo estamos intentando y lo estamos consiguiendo’ aca en Villa Pehuenia pero en
muchos lugares ni siquiera existe.” Representante Neuquén Cocina

Otro ejemplo es el desarrollo de La Ruta del Pehuén que si bien incluye tres localidades
(Alumine, Pehuenia, Copahue-Caviahue), comenz6 como una inquietud por parte de los actores
sociales de villa Pehuenia que tenian mucho mas valorado y diversificado el uso del pindn. Se des-
taca un proceso de identificacion y puesta en valor de elementos caracteristicos de la region que
inicialmente, y particularmente, se realizaron desde un punto de vista gastronémico: el uso del
pindn en la elaboracion de platos, el festival del Chef y luego un producto mas abarcativo como lo es
la Ruta del Pehuén:

“Si nosotros destacamos como destino turistico, tenemos que destacar la calidad hotelera
y la calidad gastronémica, y de hecho hay un festival que se posicioné en el tiempo (y esto
va a seguir, a futuro). Y siempre hacemos hincapié y la ponemos en valor en cada produc-
to que se lleva adelante en Pehuenia, como por ejemplo la ruta del Pehuén que estamos
trabajando en eso y esta muy relacionada con la gastronomia, con el pehuén, con los pla-
tos que se hacen muy elaborados y que realmente se tiene al pehuén, la semilla emblema-
tica en cuenta”. Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

Por otra parte cuando se consultdé a los entrevistados si consideraban que el Festival del
Chef conformaba un factor de atraccién turistica la totalidad contest6é en forma afirmativa, por lo
cual se observa que hay un reconocimiento por parte de los actores sociales hacia la importancia
turistica que tiene el evento, dado que se trata de un festival tematico que con el correr de los afnos
demostro que es capaz de atraer importantes volimenes de turistas en poco tiempo.

“..cada vez viene mas gente a apoyarnos (al festival del chef) y se llena. Son dos dias de
mucha gente, y eso que los dias siempre estan horribles”. Restoran Mandra

La importancia de la gastronomia en Villa Pehuenia también se observa en las giras promo-
cionales que realiza el municipio asistiendo a ferias y eventos, donde ademas de mostrar la folleter-
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ja utiliza productos gastronémicos de productores locales. En cierto modo, si bien se pueden mos-
trar imagenes y videos para dar a conocer los atractivos del destino, la gastronomia es lo Unico que
permite tangibilizar al menos una parte de la oferta, y si es parte se relaciona a la autenticidad del
territorio, el atractivo de lo que se observa en las imagenes se ve potenciado y se hace palpable,
como en el caso de los productos a base de pindn, la miel, ahumados etc.:

“...en todas las exposiciones que va turismo, se lleva, muestra la gastronomia. Es una cosa
importante de Villa Pehuenia no es algo aparte. Es el paisaje y la gastronomia. Si todo lo
que se hace para publicidad lleva la gastronomia.” Restoran Mandra

“...cuando salen a promocionar Villa Pehuenia salen mis licores, salen mis dulces, mis ade-
rezos, porque salen a mostrar como un atractivo de Villa Pehuenia El Pinén. [...] lo dan a
degustar, [...] es un incentivo para que la gente venga”. Productora Local Huerquén

En cuanto a la perspectiva futura respecto de la gastronomia, los entrevistados reconocie-
ron que la villa aliin se encuentra en una etapa de crecimiento, y si bien el destino a evolucionado en
gran medida en los Ultimos diez afnos, se ha llegado a una instancia de “meseta” donde la infraes-
tructura resulta insuficiente para equiparar el ritmo de crecimiento: falta de locales comerciales,
cantidad de plazas de alojamiento etc. En cuando al destino de la gastronomia como producto existe
un anhelo por mantener los estandares de calidad, el asociativismo que se gener6 en determinado
momento, a la vez que se reconoce que es necesario buscar nuevas formas de hacer las cosas:

“Quizas les falta este tema de la coordinacion, el poder venderlo mejor, seguir buscando...
bueno es algo que esta creciendo, no estoy diciendo que las cosas se estén haciendo mal
sino que bueno, lleva su proceso.” Area Técnica Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

“La verdad que es muy dificil hacer una proyeccion, este es un destino que esta creciendo
y que creo que no tiene su futuro marcado, puede salir para un lado o para otro. [...] estar-
ia bueno que no pierda su identidad y que no pierda ese lazo que ha quedado de una ruta
gastronomica que existe, de cooperacion y de solidaridad entre los gastronémicos. Que
hoy por hoy existe y esta bueno. [...] hay muchos restoranes que han logrado generar una
identidad gastronémica de la localidad, me encantaria que eso se mantenga. Esta bastan-
te consolidada como para que se pierda, tenés lo del festival, es como que se le da bas-
tante bolilla a la gastronomia en la localidad como para que de pronto deje de ser un fac-
tor importante. Yo espero y deseo que se vuelva cada vez mas importante”. Restoran La
Cantina del Pescador
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8.1.2 Distribucion de Temporadas

Antes de comenzar con la descripcion de la demanda que acude a Villa Pehuenia es necesario co-
nocer la temporalidad con la que opera el destino. Seglin datos aportados por fuentes primarias, la
Villa trabaja con dos temporadas altas bien marcadas (tal como se presenta en la mayoria de los
destinos de montana de la provincia) pero cuenta con la particularidad de poder trabajar también
con temporadas medias, lo cual se refleja principalmente en los precios por habitacion publicados
desde el sector hotelero (donde se muestran tarifas para temporada alta, media y baja). Si bien la
estacionalidad representa una gran preocupacion para los prestadores locales, desde el punto de
vista del sector publico, las temporadas altas son relativamente extensas:

“... en los meses de ano que son 12, en verano funciona muy bien y son hasta 3 meses y
en invierno son 2. [...] de hecho ellos trabajan mucho con lo que es la temporada alta me-
dia y baja, no todos los destinos tienen el lujo de trabajar con esos tres tipos de tempora-
da.” Subsecretaria de turismo de Neuquén”. Subsec. de Turismo de Nqgn. - Direccion de
Planificacion

“... a pesar de estar tan marcada la estacionalidad, hay 2 estaciones. Y hay destinos que el
invierno no lo trabajan. Y ademas cada vez se extiende mas la temporada. En el invierno
por ejemplo, no dura solamente los 15 dias de vacaciones, cuando esta alta alta, que es
cuando esta el receso escolar...como hay distintos periodos de vacaciones de acuerdo a
las provincias, se va extendiendo. Y ademas hay gente que viene en Septiembre a esquiar,
entonces cada vez se va extendiendo mas la temporada de invierno y la de verano tam-
bién porque llegamos hasta semana santa... y ahora (Abril) empiezan a haber aislados, pe-
ro igual hay gente. Obviamente no es que todo el ano se trabaja igual. Mayo por ejemplo

es un mes bastante tranquilo”. Area Técnica Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

El sector privado presenta una visiobn menos optimista respecto de la extension de las tem-
poradas pero coincide en la existencia de tres temporadas a lo largo del ano, tal como lo plantea el
propietario del Hotel Peninsula de los Coihues:

“Distinguimos tres tipos de temporadas distribuidas en el ano:
e Temporada Alta de Verano: 6 semanas, Enero y parcialmente Febrero
e Temporada Alta de Invierno: las 3 semanas que incluyen las vacaciones escolares de
la mayoria de las provincias.
e Temporadas Medias: 2/3 ultimas semanas de Diciembre, parcial de Febrero hasta
Semana Santa, primera fraccion de Julio hasta que comience la Alta de Invierno,
Agosto/Setiembre y algunos de los fines de semana largos distribuidos en el ano.
e Temporadas Bajas: el resto del ano”

Es dable aclarar que dentro de las temporadas existen picos de demanda, cuando la villa
presenta mayor ocupacion, coincidiendo con los meses correspondientes a recesos escolares y
administrativos: en temporada Alta Estival todo el mes de Enero y la 1° quincena de Febrero; en
temporada Alta Invernal de la 2° a la Ultima semana de Julio.

Cuadro n°7: Distribucion de temporadas en Villa Pehuenia

Temporada Alta

Temporada Media

Temporada Baja

Desde la 4° semana de Diciembre
hasta la Ultima semana de Febrero

Marzo y Abril (incluye fines de
semana largos: ej. semana santa)

Mayo y Junio

Julioy 1° semana de Agosto

Desde 2° Semana de Agosto
hasta Gltima semana de Sept.

2°y 3° Semana de Diciembre

Octubre, Noviembrey 1° Sema-
na de Diciembre
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8.1.3 Perfil de la demanda de Villa Pehuenia

A continuacion se presenta de la descripcion de la demanda en dos aspectos: por un lado la des-
cripcion genérica en funcion de los estudios de demanda realizados por la secretaria de turismo de
Villa Pehuenia, por otro lado la descripcién de la demanda del Festival del Chef en funcién de dos
sondeos realizados en las Gltimas dos ediciones del evento, y por Gltimo una aproximacién a la de-
manda potencial del evento. El objetivo final es realizar una aproximacién al panorama de demanda
y a su vez desentranar el interrogante si la gastronomia o eventos gastronémicos son capaces de
motivar un viaje.

8.1.3.1 Caracteristicas de la demanda genérica

Una vez analizada la temporalidad con la que opera el destino turistico en estudio, se presenta una
caracterizacion de la demanda genérica que acude al mismo, realizando una comparacion entre el
turista de verano y el de invierno, basada en los estudios de perfil de demanda (invernal y estival)
realizados por la Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia en 2010-2011. Se realiza entonces una
comparacion de las principales variables abordadas a la vez se tienen en cuenta aquéllas aprecia-
ciones de los entrevistados respecto de las motivaciones y la procedencia de los visitantes, lo que
permite cotejar la vigencia de los datos suministrados por los estudios de perfil mencionados con
anterioridad. Del mismo modo, el aporte de los entrevistados permite realizar una aproximacion a
las caracteristicas de aquéllos turistas que concurren fuera de las temporadas altas, fundamental-
mente en lo que refiere a la procedencia de los mismos.

Comenzando por la procedencia de los encuestados, tanto en temporada estival como in-
vernal, se observa que el principal mercado emisor para Villa Pehuenia es Capital Federal y Gran
Buenos Aires, conformando en ambos casos cerca del 50% de la muestra seleccionada. Del mismo
modo, el Alto Valle de Rio Negro y Neuquén ocupa el segundo lugar en importancia como mercado
emisor ya que supera en ambas temporadas el 20% de los encuestados. También se destacan con
un importante porcentaje la provincia de Santa Fé y Resto de la Pcia de Bs As.; y como mercados
incipientes se registran Mendoza, Cérdoba, La Pampa y Chile. Estos datos se reflejan en el plano de
la cotidianidad, tal vez de un modo mas informal, que se registra en las apreciaciones de algunos de
los entrevistados:

“No tenemos una estadistica seria respecto a su lugar de procedencia de nuestros visitan-
tes, pero podriamos esbozar un ordenamiento ABC segln origenes y cantidad de visitas:
70% CABA/Gran Buenos Aires, Interior de la Pcia. de Buenos Aires, Rio Negro/Neuquén
(en ese orden); 25% Chile/La Pampa, Santa F€/ Entre Rio, Mendoza; 5% Otras provincia,
Extranjeros de Europa, Otros extranjeros.” Hotel Peninsula de los Coihues

“Nuestro nicho de huéspedes [...] proviene de Buenos Aires, La Pampa, Neuquén y Santa
Fe (en su mayoria) y extranjeros (en mese puntuales)...” Posada La Escondida

A pesar de la existencia de dos temporadas bien marcadas, el destino ha logrado incluir
temporadas medias y también mantener algin movimiento de turistas durante fines de semana en
temporada baja:

“...cuando llegamos nosotros hace 6 - 7 anos, era solo el verano y sélo el invierno, después
no pasaba nada. Ahora se mueve un poquitito mas los fines de semana [...].Los fines de
semana por lo general cuando es baja son todos del valle. Después si son fines de semana
largo viene mucha gente de Buenos Aires, Rosario...” Restoran Mandra

“A medida que pasan los anos se fortalece el destino en temporadas bajas, con huéspe-
des provenientes fundamentalmente del Alto Valle...” Posada La Escondida
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Respecto del tipo de grupo, tanto en verano como en invierno, los grupos predominantes
son las familias y las parejas, seguidos de familias que viajan con amigos y los grupos de amigos,
siendo escasas las personan que viajan solas. En lo que referente a la estadia, en verano se obser-
va una propension a realizar estancias mas largas de entre 3 y 6 noches (49%) hasta de entre 7 y
14 noches (19%). En invierno la estadia promedio es de 4 noches:

“Temporada Alta de Verano: Mezcla de parejas y familias completas. Mayoritariamente ya
hemos llegado a instancias de estadias tipicas “largas” (entre 5y 10 noches). Temporada
Alta de Invierno: se distinguen mayoritariamente por la alta concurrencia de familias. La
estadia tipica es de una semana.” Hotel Peninsula de los Coihues

“Normalmente en las temporadas bajas vienen parejas, reticentes a la hora de contratar
de excursiones o prestadores para realizar actividades. Austeros en sus gastos. También
vienen algunos viajeros solos, que tipicamente si contratan servicios de terceros prestado-
res turisticos.” Hotel Peninsula de los Coihues

Con respecto al poder adquisitivo sélo en el estudio de verano se consulta expresamente
sobre la propension al consumo. Por un lado se consultd a los encuestados si pensaban comer en
un restoran a lo que el 68% respondid que Si; por otro lado se consulto si pensaban realizar excur-
siones programadas, a los que el 75% respondié que No. La negativa en el segundo caso puede
deberse a que en verano existen mas posibilidades de realizar paseos autoguiados, lo que permite
abaratar costos de viaje por un lado para invertirlos en otra cosa, como por ejemplo salir a cenar.

“Y en verano el turismo es un poco mas de clase baja, distinto a los que vienen después de
la temporada. Ademas en invierno no es facil llegar, tenés que tener vehiculos en condi-
ciones. Pero en invierno también vienen bastantes familias, por el tema del cerro, porque
es un cerro tranquilo y barato, entonces se llena de familias”. Restoran Mandra

“Entendemos que nuestros huéspedes mayoritariamente pertenecen a la clase media,
quiza posicionados en un estrato ligeramente por arriba del nivel medio.” Hotel Peninsula
de los Coihues

“Nuestro nicho de huéspedes se basa en parejas y familias de clase media...”Posada La
Escondida

En ambas temporadas el transporte mas utilizado superando el 90% de los casos es el
vehiculo particular. Por otra parte el alojamiento difiere considerablemente entre el estudio de in-
vierno y verano lo cual se encuentra directamente relacionado con las inclemencias del tiempo, ya
que en verano predomina la estadia en campings, seguido de la opcién de cabanas y viviendas turis-
ticas. En invierno predominan las cabafas, hoteles y viviendas turisticas.

En invierno esta claro que la principal motivacion de viaje es la practica de actividades en la
nieve, lo cual se refleja en el estudio invernal con los siguientes porcentajes: practica de esqui
(55,24% de las menciones), los paseos terrestres (20,07%) y el snowboard en un 16,83% de las
menciones. La oferta en Pehuenia es un parque de nieve relativamente accesible en términos
econdémicos con lo cual es frecuente la concurrencia de familias con ninos pequenos, a la vez que
es un lugar ideal para principiantes. Durante el verano las motivaciones principales son conocer,
pasear, disfrutar el paisaje y relajarse. La voluntad de conocer un nuevo destino resulta movilizador
para algunos visitantes y esto es percibido por los prestadores de la zona:

“Yo creo que hay muchos que no saben ni adonde vienen porque preguntan cada cosa ra-

ra. Pero el resto viene por lo que es el paisaje por la tranquilidad que hay aca” Restoran
Mandra
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8.1.3.2 Caracteristicas de la demanda del Festival del Chef Patag6nico

El Festival del Chef Patagonico es un evento gastrondmico que se realiza en Villa Pehuenia desde
2004. Comenz6 por una inquietud de parte de los prestadores privados que vislumbraron la necesi-
dad de extender la temporada baja y decidieron desarrollar un evento basado en su area de cono-
cimiento: la gastronomia. Los primeros festivales fueron financiados con fondos privados y la
afluencia a los mismos era escasa, la demanda que concurria al evento estaba conformada por
amigos y conocidos del circulo intimo de los organizadores pero no contaba con mayor difusion. A
partir del quinto Festival, la organizacién pasé a manos del municipio lo que permitié el acceso a
mayores y mejores fuentes de financiamiento destinadas a hacer crecer el evento y promocionarlo.
A partir de alli la difusion fue mas eficiente y el festival comenz6 a ganar afluencia de publico, lo cual
representa un elemento fundamental ya que permitié6 movilizar a la demanda en temporada baja,
uno de los objetivos iniciales del evento.

Dada su masificacion en los Gltimos dos anos, resulta interesante a los fines de esta inves-
tigacion conocer las caracteristicas de las personas que concurren al festival. Para ello se presentan
los resultados correspondientes a tres sondeos de demanda: el primero fue realizado durante la
edicién 2012 por parte de la Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia donde sumado a las variables
sociodemograficas clasicas se estudiaron el motivo de viaje, el grado de conocimiento del evento y
las fuentes de informacién utilizadas para concurrir al mismo. El segundo sondeo que se presenta
fue realizado durante la edicion 2013 y ademas de las variables estudiadas en el festival anterior se
agregaron otras especificas respecto del comportamiento gastronémico de los encuestados durante
sus viajes. En este sondeo se participd abiertamente desde la confeccion de la encuesta (mediante
el agregado de variables especificas) y luego en la toma de las mismas en el transcurso del evento.
El tercer y Ultimo sondeo consiste en una encuesta realizada via internet para conocer la demanda
potencial del festival, teniendo en cuenta el comportamiento gastronémico.

N Sondeo Edicién 2012 Festival del Chef Patagonico

En el sondeo realizado en la edicion 2012 se efectuaron 195 encuestas, la mayoria fueron tomadas
en el espacio fisico del evento y un pequeno porcentaje en la oficina de informes. Se estima que
durante los tres dias que dur6 el festival, las globas fueron recorridas por alrededor de 2000 perso-
nas. Claro esta que el evento fue organizado durante un fin de semana largo lo que puede explicar
tamana afluencia.

El 54% de los encuestados provenia de el Alto Valle y otras ciudades de Rio Negro y Neu-
quén, seguidos por Capital Federal y Gran Buenos Aires con un 18%, luego otras localidades de la
Provincia de Buenos Aires con un 12%. En un pequeno porcentaje, se encuestaron turistas prove-
nientes de Chile (4%) y otras regiones del pais. El hecho de que la mayoria de los encuestados fuera
del Alto Valle da cuenta de que el principal mercado emisivo para el evento se encuentra a una dis-
tancia relativamente corta lo que permitiria realizar un viaje breve para asistir al evento.

El tipo de grupo predominante es el de familia (45%) y amigos (27%), siendo el tamano
promedio de grupo de 4 personas. El medio de transporte mas utilizado fue el vehiculo particular. El
57% de los encuestados optd por hospedarse en hoteles/hosterias y cabanas, en tanto un significa-
tivo 20% no utilizd ningln tipo de alojamiento en tanto se encontraban de paso o concurrieron sélo
por un dia, es por ello que la estadia promedio para ese fin de semana fue de 2 noches aproxima-
damente.

Cuando se consultd a los encuestados acerca de las actividades que pensaban realizar
durante su estadia en la villa, el 69% expres6 que realizaria paseos terrestres. Un 12% manifestd
que asistiria al festival del chef y un 9% que realizaria recorridos gastronémicos. Si bien esta varia-
ble puede resultar un tanto confusa en el sentido que la realizacion de una actividad no quita la
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posibilidad de que el encuestado realice otra (puede realizar paseos terrestres y luego asistir al
festival) resulta interesante destacar que un 21% de los encuestados estaba dispuesto a realizar
actividades relacionadas al consumo gastrondémico en tanto asistirian al festival y realizarian reco-
rridos gastronémicos. Esto denota que la gastronomia es un producto muy importante cuando se
concurre a la villa.

La fuente de informacion mas utilizada para acceder al destino con un 46% fue el comenta-
rio de amigos o familiares lo cual demuestra la importancia de la promocion “boca en boca” y la
necesidad de brindar cada vez mejores servicios a los visitantes para que puedan comunicar su
experiencia positiva a potenciales turistas. Por otra parte un significativo 23% ya habia visitado el
destino. En tercer lugar el medio de informacion mas utilizado fue Internet (12%) y en un menor
porcentaje por medio de noticias, articulos, reportajes, programas de tv, campanas publicitarias,
exposiciones y ferias, folletos turisticos de organismos Publicos.

En cuanto a la fuente de informacion utilizada respecto del festival a diferencia de lo que
acontece con el destino en general las fuentes mas utilizadas fueron noticias, articulos, reportajes,
programas de tv (22%), seguido de comentarios de amigos y familiares (14%), Internet (13%). Mu-
chos encuestados (cerca del 20%) arribaron al destino desconociendo la existencia del festival y
fueron informados al llegar por medio de los hoteleros y la oficina de informes. En lo referente a la
asistencia al festival sélo el 73% de los encuestados (143 personas de 195) asistieron al evento; de
los que asistieron un 45% viajé especificamente por el Festival del Chef, en tanto el 93% de los que
asistieron era la primera vez que concurrian al mismo.

N Sondeo Edicion 2013 Festival del Chef Patagénico

En el sondeo realizado en la edicion 2013 se efectuaron 166 encuestas, que fueron tomadas en su
totalidad en las globas del evento. Se estima que durante los dos dias que duré el festival, las glo-
bas fueron recorridas por alrededor de 1500 personas, lo cual representa una suma por demas
interesante ya que el festival fue organizado en un fin de semana normal, una semana después de
semana santa. Esta fue la primera edicién que el festival no fue organizado durante un fin de sema-
na largo lo cual es un augurio muy positivo para la celebracion de futuros eventos ya que queda
demostrado que el festival es capaz de movilizar demanda incluso fuera de épocas extraordinarias.

Teniendo en cuenta
que el festival se desarrolld
durante un fin de semana nor- 8%
mal, se observé una gran dis-
minucion de asistentes prove-
nientes de Capital Federal y
otras ciudades de la provincia 30
de Buenos Aires (sélo un 7%), al 4%
igual que de otras provincias
del pais (8%). Por otro lado, como aspecto positivo hubo una gran asistencia de turistas provenien-
tes de diferentes localidades de Chile (25%), lo cual puede estar estrechamente relacionado con las
campanas de promocion del festival realizadas en el pais vecino, por parte del municipio de Villa
Pehuenia. Por su parte el Alto Valle de Rio Negro y Neuquén contintda siendo el principal mercado
emisor con un 33% de asistentes al igual que otras localidades de las provincias de Neuquén y Rio
Negro con un 27%.

Grafico n°4: Residencia Habitual
O Alto Valle de R.N.y Ngn

[ Otras localidades de R.N. y Ngn.
O Capital Federal y Gran Bs. As.
O Otras localidades Prov. Bs. As.
M Chile

O Otras provincias del pais

27%

En términos generales, al igual que la edicion anterior el tipo de grupo predominante con-
tinGa siendo la familia (39%), seguido de amigos (22%) y parejas (17%), siendo el tamafno promedio
de grupo de entre 4 y 5 personas. Los tamanos de grupo mas frecuentes son de dos personas (32%)
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y 4 personas (21%). Se presentaron valores extremos de 5 grupos de entre 20 y 25 integrantes, y
dos grupos de 13 y 18. Cabe senalar que los valores extremos, salvo el de 13 personas, correspon-
den todos a grupos de familia y amigos provenientes de Chile, que arribaron al lugar en transporte
privado (transfers). También se destacan, sin llegar a ser valores extremos, 7 grupos de entre 6 y 10
personas también provenientes de Chile.

El transporte mas utilizado es el vehiculo particular (81%) seguido en menor medida por el
transporte privado (8%) que fue utilizado en mayoritariamente por las personas provenientes de
Chile. Casi la mitad de los encuestados (44%) optaron por hospedarse en cabanas, mientras un 23%
seleccion6 la opcidon “otro” para referirse a su alojamiento. En este Gltimo grupo se localiza la Planta
de Campamento Educativo ya que se convoco a estudiantes de escuelas de cocina del Alto Valle. El
10% se hospedd en su propia casa de segunda residencia, mientras que el 7% se hosped6 en casa
de familiares y amigos. Estos Gltimos dos grupos corresponden predominantemente a personas
provenientes de Neuquén capital y de otras localidades cercanas a Villa Pehuenia en la provincia
(Zapala, Plaza Huincul, Cutral Co). Casi la totalidad de los encuestados (96%) manifest6 que si vol-
veria al festival, lo cual plantea un panorama positivo e indica que el evento puede mantenerse en
el tiempo e incluso seguir creciendo.

En lo referente a la cantidad de pernoctes que realizarian el 50% de los encuestados se
hospedaria entre 2 y 3 noches. Un 17% pernocté sélo 1 noche y un significativo 14% concurri6 a la
villa sélo para pasar el dia, sin realizar noche en la localidad. Se presentan dos valores extremos:
una estadia de 15 dias correspondiente a un grupo de amigos de Bariloche que se hospedaron en
cabanas, y una estadia de 30 dias correspondiente a una pareja de Cérdoba que se hospedd en
casa de familia o amigos. También resulta importante senalar que salvo un caso particular, la totali-
dad de los viajes que incluyeron una estadia igual o0 mayor a 5 pernoctes corresponden a personas
que viajaron mas de 1000km siendo su lugar de residencia Buenos Aires, Cérdoba, Santa Fe y otras
provincias del pais (16 casos de 166 encuestas). Por contraste la estadia promedio de las personas
provenientes de Chile es de 1,4 noches, ya que un alto porcentaje de este grupo no realizaria per-
noctes en la villa.

Gréfico n°5: Promedio de pernoctes segln O Alto Valle de R.N y Nan.
procedencia O Chile
2,8 22 44 O Otras ciudades de R.N 'y NQN
47 2,2 O Buenos Aires
O Santa Fe
@ Cérdoba
5,2 55 W Otras Provincias del pais

Uno de los puntos que resultd mas importante a la hora de realizar el relevamiento fue si los
encuestados se encontraban en la villa con motivo del festival o no. El planteo inicial fue dilucidar, al
menos en forma incipiente si el festival es capaz de generar demanda por si mismo, y el hecho de
que el 81% de los encuestados haya contestado afirmativamente plantea un escenario promisorio
para la organizacién de futuros festivales, ya que evidentemente el evento ha alcanzado un posicio-
namiento importante y comienza a generar demanda propia. Y esta apreciacion se ve respaldada
por el propio contexto en el que se evalué la variable, ya que se trataba de un fin de semana normal,
lo que significa que no habia mayor cantidad de dias libres como para realizar las “mini” escapadas
tipicas de los fines de semana largos destinados a recrearse y aprovechar los dias de ocio.

Haciendo una comparacion con la ediciéon 2012, donde los asistentes al festival manifesta-
ron en su mayoria no haber viajado especificamente por el evento, se obtiene un resultado positivo
ya que en 2013 el evento logré movilizar demanda, que es el objetivo de los organizadores. Asi lo
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planteaba la encargada del Area Téncina de la Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia un mes an-
tes de la edicion 2013:

“Este ano (2013) es el primer ano que se apuesta a hacerlo en una fecha fuera de un fin-
de largo. Yo hice un relevamiento el ano pasado y ahi te podés dar cuenta que no toda la
gente que vino a Villa Pehuenia, venia especificamente por el festival. Lo que no quita que
cuando estan aca si vayan. [...] Ahora estamos trabajando para que el festival se consolide
mas y que si genere demanda propia. Y de hecho trabajamos con escuelas también gas-
tronémicas. Invitamos a un monton de escuelas para que puedan asistir los alumnos jus-
tamente esto buscando que cada vez venga mas gente y pensamos en las escuelas como
también futuros, como mercado, la gente que viene aca al festival, que conoce el destino
que quieran volver y que conozcan y que recomienden. Y a pesar de que este ano quizas
no consuman tanto, que lo hagan mas adelante...” Area Técnica Secretaria de Turismo

Si bien el planteo de generar demanda propia invitando a escuelas de cocina, es decir a
personas aficionadas a la gastronomia, conforma una accién légica teniendo en cuenta la tematica
del evento, en la edicién 2013 se observo una gran afluencia de turistas chilenos, seguramente
relacionada a las campanas publicitarias realizadas en el pais vecino. Del total de encuestados
provenientes de Chile sélo 2 indicaron no haber concurrido a Villa Pehuenia especificamente por el
festival, el resto habia viajado a la villa especificamente para asistir al evento. El grupo de los que
contestaron que no esta mayoritariamente constituido por personas de Buenos Aires, Cérdoba, San-
ta fe y otras provincias del pais, y en menor medida por encuestados del Alto Valle y otras localidad
de Rio Negro y Neuquén.

Por otro lado el 70% de los encuestados tenia conocimiento de la existencia del festival, en
tanto el 64% concurria por primera vez al evento, siendo las fuentes de informacion mas consulta-
das los comentarios de familiares y amigos (20%) e internet (20%). Esto da cuenta de que la comu-
nicacién boca en boca sigue siendo uno de los medios de promocién mas importantes, tanto para el
festival como para el destino en general. Resulta también muy importante la informacion a través de
Television y demas medios masivos de comunicacion, los cuales fueron especialmente menciona-
dos por visitantes de Chile, al igual que la referencia a campanas publicitarias sobre el festival. Por
otro lado el 12% de los encuestados ya habia asistido al festival, en algunos casos mas de una vez,
lo que da cuenta de una incipiente demanda repetitiva; y dentro de los que se informaron por el
boca en boca, muchos tenian amigos o familiares que ya habian asistido.

Grafico n°6: Fuentes de Informacion Consultadas para concurrir al Festival del Chef 2013

I
Otro* ] 8%

Invitacion municipal 5%

Al llegar a la villa - Oficina de Informes 111%

Campana Publicitaria y folleteria ] 8%

Asistencia Previa 112%

TV, radio, diarios, medios locales | | ]16%
Comentarios de familiares y amigos 20%

Internet - Redes Sociales : : : 20%

Fuente: elaboracion propia en base a datos recolectados en la encuesta Festival del chef 2013

En lo que refiere a la propension al consumo, los encuestados se mostraron propensos a
consumir los diferentes productos gastronémicos que se ofrecian en los distintos espacios fisicos
del festival, desde la comida in situ hasta la compra de productos regionales para regalar o degustar
por cuenta propia. La mayoria de los encuestados manifestd haber realizado alguna de las activida-
des que se plantean en el grafico siguiente; en la mayoria de los casos realizaron mas de dos.
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Grafico n°7: Actividades realizadas durante el festival
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Continuando con la propensién al consumo, se consulté a los encuestados si tenian la in-
tencién de salir a comer a algln restoran dentro de la villa mas alla de la oferta gastrondémica dentro
del festival, a lo que un 30% contesté ya haberlo hecho. Otro 30% manifesté no haber salido a co-

mer a un restoran auin pero

estaba en los planes de
viaje, 1o que demuestra que
la gente que concurre a Villa
Pehuenia estad dispuesta a
consumir gastronomia. El
13% manifesté que comeria
en la globa correspondiente
al patio de comidas del

toran en la villa?

Gréfico n°8: ;Sali6 o tiene pensado salir a comer a un res-

O Todavia no sali pero lo voy a hacer
B Sj, sali

O No voy a comer a ning(in restoran
[ Ya sali'y voy a volver a hacerlo

W Voy a comer en el patio de comidas
O Voy a comer en mi alojamiento

festival, donde se ofrecen

las diversas especialidades de los restoranes de la villa; y un 17% expresé que no comeria en
ningdn restoran, aunque no se indico para este caso si lo harian en el patio de comidas o en su

propio alojamiento.

En dltima instancia se intentd conocer algunos aspectos referentes al comportamiento ge-
neral de los encuestados en relaciéon a la gastronomia cuando se encuentran de viaje, con el fin de

Grafico n°9: ¢Cuan importante es para Ud.
salir a comer afuera cuando viaja?
7% 4%
O .
49% Muy importante
B Importante
M Poco importante

AT% O Nada importante

dilucidar la importancia que le otorgan a la
misma. Para ello en primer lugar se inquirioé
acerca del grado de importancia que le
otorgan al hecho de salir a comer fuera del
alojamiento, ya sea en un restoran, una bar,
una cafeteria o casa de té. El 89% de los
encuestados consideran que salir a comer
afuera cuando viajan es Importante o Muy
Importante, lo que significa que estan dis-

puestos a invertir en al menos una salida gastronémica durante su estadia en un destino.

Otra de las preguntas realizadas para
conocer el grado de importancia que los en-
cuestados otorgan a la gastronomia cuando
viajan fue si consumian o no platos regionales
de los lugares que visitan, a lo que un signifi-
cativo 77% contestd que efectivamente lo
realizaban con frecuencia. Sin tener en cuenta
la motivacion inicial que promovié el viaje, los
resultados del grafico demuestran que, al

Grafico n°10: ;Suele degustar platos regio-
nales de los lugares que visita?

492%
AA 0O Si, ¢/ frecuencia
O Si, a veces
O No
@ Casi nunca

menos una vez en el destino, los encuestados

buscan degustar platos tipicos o preparados con productos regionales.
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Del total de encuestados que respondié consumir platos regionales en forma frecuente, el
interés por probar nuevos sabores resultdé el motivo mas recurrente (58%), seguido del interés por
conocer la cultura local (35%). También cabe destacar que un 7% manifestd considerarse un viajero
o turista gourmet, por ello consume la gastronomia local de los lugares que visita, siendo en varias
oportunidades el motivo principal del viaje. Del total de quienes indicaron no consumir gastronomia
local o bien hacerlo de forma muy esporadica, indicaron casi en forma equitativa que los motivos
principales eran: ser muy tradicional a la hora de comer, le da igual comer cualquier cosa y no haber
tenido la oportunidad.

Para realizar una aproximaciéon a la poten-
cialidad de la gastronomia como motivador de un Gréafico n°11: sRealiz6 algun viaje
viaje, se consultoé a los encuestados si alguna vez gastrondémico?
habia realizado un viaje con motivos gastronémicos,
ya sea por un evento o festival o por el hecho de
degustar la comida tipica de algln destino, del pais O Si, varias veces
o del mundo. Claro esta que el turista actual no
decide a donde viajar en funcién de una Unica va-
riable, pero esta pregunta esta orientada a conocer
el peso que ejerce la variable gastrondmica para
realizar un viaje.

58% @ Si, alguna vez

O No, nunca

Tal como se observa en el grafico, el 31% de los encuestados manifesté haber realizado un
viaje gastronémico en mas de una oportunidad lo cual indica que existe un segmento de la deman-
da para el cual la gastronomia representa un elemento importante de los viajes y esta dispuesto a
movilizarse para consumir productos gastrondmicos, es decir que la gastronomia para este segmen-
to no es sélo un servicio basico, esperable por la necesidad de alimentarse, sino que forma parte de
una valoracién mas compleja relacionado a los gustos del consumidor.

Para finalizar, resulta oportuno para este apartado citar algunas apreciaciones de los pres-
tadores privados entrevistados en Villa Pehuenia, relacionadas al interés de la demanda por consu-
mir gastronomia y la motivacion de viaje. Especificamente se consultd si consideraban que existia
algin sector de la demanda que viaja a Villa Pehuenia, motivados por la degustacion gastronémica:

“Si, estoy convencidisimo que si. Yo creo que con los anos vamos por ese camino. No sé si
la gente dice ‘me voy a Pehuenia a comer’, pero si que es un factor determinante para to-
mar una decision”. Secretario de Produccion Villa Pehuenia/Creador del Festival

“.. no creo que uno se movilice especificamente por una sola variable cuando uno elije un
destino turistico, me parece que considera varias... en esas varias yo creo que la gastro-
nomia de Villa Pehuenia es tenida en cuenta por algunas personas. El Festival del Chef es
un ejemplo de esto que estamos hablando, logra capturar un segmento, no que vienen a
comer especificamente pero que decis, se organiza un evento gastronémico de determi-
nadas caracteristicas que logra la convocatoria de ciertas personas”. Restoran La Cantina
del Pescador

Estas dos apreciaciones dan cuenta de que si bien la gastronomia puede ser un factor de
decision importante, porque como producto es algo atractivo, dificilmente la persona que viaja to-
mara la decision sélo por ese aspecto; en la toma de decisiones entran en juego un sinnimero de
variables que van desde la cualidad paisajistica hasta todos los productos y servicios que se ofrecen
-0 no- en el territorio. Esto no significa que no exista un cierto segmento de la demanda donde la
variable gastronémica sea el elemento que guia la toma de decisiones, ya sea porque trabaja en el
rubro, porque es aficionado a la cocina, o simplemente porque disfruta comer y busca probar nue-
vas experiencias y sabores.
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N Resultados del Sondeo de Consumidores Potenciales

Con el fin de complementar los sondeos realizados con anterioridad se diseié una encuesta orien-
tada a conocer el comportamiento de consumidores potenciales en relacion a la gastronomia duran-
te sus viajes. Al mismo tiempo se consult6é acerca del grado de conocimiento del destino en general
y del festival en particular, y en la probabilidad de asistencia a futuras ediciones del evento.

La encuesta on-line fue realizada en el mes de abril de 2013 con un total de 105 respues-
tas. El 74% de los entrevistados reside en el Alto Valle de Rio Negro y Neuquén, el 17% en Cérdoba
Capital y el 9% en otras ciudades del pais. La amplia mayoria (92%) de los encuestados pertenece al
rango etario de entre 20 y 30 anos, siendo la edad de 25 anos la mas frecuente.1!

Con respecto a la propensién a consumir platos regionales cuando viaja, tal como se obser-
va en el grafico de la derecha, un 83% demostrdé una propensién positiva: el 32% lo incluye como
parte importante y rutinaria de sus viajes dado que manifiesta degustar regionales con frecuencia,
en tanto el 51% lo hace con menor frecuencia pero reconoce su importancia dependiendo de los
lugares que se visite. Este grupo manifiesta un interés por probar nuevos sabores y acercarse a la
cultura y costumbres locales.

Grafico n®12: ;Suele degustar platos regionales de
los lugares que visita?
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En lo que respecta a la gastronomia como motivador del desplazamiento se observa que un
significativo 56% nunca ha realizado un viaje gastronémico y sin embargo existe la posibilidad de
que lo realicen en un futuro.

Grafico n°13: ;Realiz6 algln viaje gastronémico?
B No, nunca pero no lo descarto
O No, nunca. No es algo que me

motive para viajar

O Si, alguna vez

El 28% no encuentra en la gastronomia un elemento motivador de un viaje, en tanto el 16%
manifiesta haber realizado alguna vez un viaje gastronémico, visitando alguno de los siguientes
lugares: Villa Pehuenia; Europa, por la gastronomia en general; Colonia, Uruguay (por el chivito uru-
guayo); Colonia Suiza, Bariloche; Bariloche y El Bolsén (Curanto Patagénico); Isla de Chiloe; Buenos
Aires (comida china); Bariloche (cerveza); fiesta de las colectividades; mariscos de chile; El chivo en
Junin; Interior de la provincia del Neuquén; Pehuenia / festival del chef; San Antonio Oeste (Maris-
cos); Tandil (Fiambres); Chiloé (curanto).

11 Es necesario tener en cuenta que los datos que se presentan estan condicionados por las caracteristicas propias del
mencionado rango etario. Si bien escapa a los fines de la presente investigacion, queda claro que para un estudio de mayor
profundidad serd necesario realizar una investigacion de mercado que incluya distintas cuotas etarias, a fin de lograr una
muestra mas representativa.
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Con el objetivo de seguir indagando acerca de la gastronomia como motivador de viaje se
consulté a los encuestados si efectivamente realizarian un viaje con motivo de la asistencia a un
evento gastrondémico. Los resultados fueron bastante equitativos en tanto un 38% contest6 en for-
ma afirmativa, un 26% en forma neutral, y un 32% negativamente.

Gréfico n°®14: ;Realizaria un viaje motivado por un evento
gastronomico?

9 O Si, definitivamente
4% 26%

329 B Es muy probable

@ Es probable
O Es poco probable

O Definitivamente No
26%

Con respecto al grado de conocimiento de Villa Pehuenia, el 48% de los encuestados habia
visitado el destino. El principal motivo de viaje para las personas que conocian villa Pehuenia fue
conocer y descansar (76%). Sélo un 4% manifestd haber concurrido a la villa con motivo de la asis-
tencia a un evento cultural. Del 48% de los encuestados que si conocian la villa, el 56% tenia cono-
cimiento de la existencia del Festival del Chef, mientras que del total de los que no conocian la villa
soblo el 24% sabia de la existencia del evento.

Del total de las personas que conocian acerca de la existencia del evento y habian visitado
Villa Pehuenia, s6lo 3 (de 50) asistieron al festival. Del total de encuestados que no asistieron al
festival (102 de 105), el 40% demostrdé poca o nula intencién de asistir al festival en un futuro.
Mientras que el 60% manifestd una intencion positiva con un significativo 23% que definitivamente
concurriria al evento.

Grafico n°15: ¢Viajaria a Villa Pehuenia para asis-
tir al Festival del Chef?
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A modo de cierre se observa que el motivo gastrondmico aln no es significativo como pro-
motor de viajes, y s6lo un pequeino segmento de la demanda (circunscripto al rango etario estudia-
do) lo pondera positivamente. Ahora bien, mas alla de la franja etaria presentada en este sondeo, se
observa, a partir de comentarios de los entrevistados, que la decision de realizar un viaje forma
parte de un complejo proceso donde se interrelacionan un gran nimero de motivaciones y necesi-
dades por lo cual, si bien existe una tendencia mundial hacia el disfrute de experiencias gastrono-
micas cada vez mas significativas y arraigadas a un territorio y a una cultura, dificilmente una per-
sona decida a donde y como viajar sélo por esta variable.
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8.1.4 Caracterizacion del Sector Gastronémico de Villa Pehuenia

Continuando con la descripcion de la realidad turistica de Villa Pehuenia, a continuacion se presen-
tan las caracteristicas de uno de los sectores protagbnicos de la presente investigacion, ya que son
los productores locales y los prestadores gastronémicos con su historia uno de los pilares funda-
mentales para el planteo del desarrollo de un micro-cluster especializado en gastronomia. Por lo
tanto conocer su estructura, en el contexto turistico del destino, es conocer los recursos de los que
se vale el cluster en si mismo.

8.1.4.1 Los Productores Locales

A continuacién se presenta el relevamiento de productores, artesanos y producciéon ganadera de las
localidades de Villa Pehuenia, Moquehue y Lonco Luan realizado por la Subsecretaria de Produccion
de la municipalidad de Villa Pehuenia en el ano 2013. Este estudio fue realizado para conocer y
actualizar el panorama productivo con el que cuenta la villa a fin de identificar las problematicas
existentes y plantear vias de accion para mejorar las condiciones del sector, de manera que puedan
ser insertados en un circuito de comercializacion que permita el autoabastecimiento en toda la zona,
lo que incluiria la provisiébn de materias primas a los restoranes.

Este relevamiento surgié6 como necesario ya que villa Pehuenia comenz6 a “estancarse” en
términos productivos y el producto gastrondmico final comenzd a perder originalidad en el sentido
de que todos los establecimientos comenzaron a ofrecer mas o menos productos homogéneos lo
cual llevé a un “desdibujamiento” del proceso de especializacién que habia comenzado hace 9 anos
con la Ruta Gastronémica. Esto se relaciona con la masificacion del destino y la afluencia cada vez
mayor de turistas.

Esta acciéon por parte de la subsecretaria de Produccion esta orientada a consolidar las
bases de una produccion local de manera que no se pierda el sentido de la economia y la gastro-
nomia regional, lo cual en un analisis global representa una ventaja competitiva para la villa.

N Productores de Alimentos

El relevamiento realizado de los productores de alimentos da como resultado la necesidad de contar
con un ente bromatolégico en la zona para poder controlar y garantizar la calidad de cada uno de los
productos. También contar con un espacio con las condiciones provinciales pertinentes para la ela-
boracion de diferentes productos en base al pindén, como por Ej., licores, dulces, conservas, etc. La
capacitacion en materia de comercializacion, armado de imagen y diferentes certificaciones de cali-
dad es uno de los puntos importantes a trabajar para el mejoramiento de los productos que identifi-
can la region.

Cuadro n°8: Productores de Alimentos

Establecimiento Producto

Elaboracion de productos ahumados, ciervo, cordero, jabali, trucha,

Finca Araucaria o
quesos, verduras y pinones.

Cerveceria Drumlin Fabrica de cerveza casera, rubia, roja, negra y de pinon.
B Fabrica de dulces de frutas de la zona, conservas y paté de pinén. Licor
Huerquén o p
de pindn tostado y de café.
Apicola Lonco Luan Cooperativa de productores de miel de la zona.
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Elaboracion de dulce de manzana silvestre y rosa mosqueta. Conserva

La casita del Bosque S
de pinones.

Elaboracion de harina y café de pifidon. Licores de frutas de la zona y

Kura-Co; .
dulce de manzana silvestre.

Fabrica de alfajores de pindn y dulce de tomate. Elaboracion de café de
Epu- Guaranca

pinoén.
P Establecimiento elaborador de alfajores de pindn en sus diferentes
La Fabrica;
rellenos.
Lily Puel; Elaboradora de queso y dulce de leche.
Choro’s; Fabrica de licores de rosa mosqueta.

Duende de la Montana Fabrica de dulces de mora y licores de pifién.

Fuente: Relevamiento de Productores Locales. Subsecretaria de Produccién - V. Pehuenia. Afio 2013.

N Productores de Hortalizas/Invernaderos

La Municipalidad de Villa Pehuenia cuenta con dos invernaderos de 6 x 3 x 2.5 mts. donde se elabo-
ran plantines de diferentes aromaticas y hortalizas para luego ser entregadas a todos aquellos que
estén trabajando con invernaderos a fin de que puedan producir durante todo el afo.

El relevamiento realizado en funcion de quienes estan trabajando la tierra da como resulta-
do un total de 12 invernaderos de diferentes familias. También existe una cierta cantidad de inver-
naderos que no estan funcionando, pero hay una gran peticién por parte de diversas familias de la
region para comenzar con el trabajo de las hortalizas y aromaticas.

La problematica existente con respecto a los productores de hortalizas/invernaderos radica
en la necesidad de contar con la capacitacion correspondiente y el seguimiento constante del traba-
jo diario. La idea de producir para autoabastecerse y también comercializar la produccion motiva a
las familias para crecer en su economia y profundizar sus tareas.

La necesidad de contar con apoyo econémico para la construccion de los invernaderos y la
inversion correspondiente para el sistema de riego acorde al espacio producido. Desde la sub. Se-
cretaria de Produccién se esta trabajando para la creacion de un MERCADO DE ALIMENTOS ORGA-
NICOS, espacio destinado para que cada familia productora de hortalizas, frutas y aromaticas cuen-
te con el espacio de comercializacion necesario para la venta de sus productos.

N Productores de Gallina Araucana

En la actualidad Villa Pehuenia-Moquehue cuenta con cuatro productores de Gallina Araucana que
comenzaron con el proyecto junto al INTA, agencia Zapala. Los productores son: Amanda Cumillan,
Segundo Catalan, Ana Maria Puel, Graciela Moscoso.

Los productores plantean la necesidad de difundir con mejor intensidad la necesidad de
consumir huevos de gallina araucana, no solo por ser un producto de la regién sino por las carac-
teristicas que poseen. Volver al trabajo constante con cada uno de ellos y fomentar el consumo
diario de estos huevos.

N Productores Ganaderos

Se trabaja en concreto con siete productores de ganaderia bovina, Javier Cumillan, José Miguel,
Ema Puel, José Maria Catalan, Vicente Puel, Maria Puel, Juan Domingo Puel, quienes poseen una
cantidad de animales para engorde y consumo. Las problematicas planteadas por unos pocos es la
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necesidad de mayor informacién con respecto al cuidado y trabajo diario de los animales y la urgen-
te solucion a la problematica de contar con un espacio acorde al cuidado de los animales en época
invernal. La necesidad de contar con un MATARIFE que cumpla con las condiciones bromatolégicas
pertinentes al caso y asi controlar la venta de carne de calidad sanitaria. Es necesario comenzar a
trabajar con cada uno de ellos para controlar los animales que estan fuera de su respectivo corral y
circulan libremente en diferentes horarios por los caminos o rutas de la regiéon ocasionando asi pro-
blematicas sociales.

8 Productores de Artesanias

En principio la localidad cuenta con un potencial artesanal destacado en la elaboracién de tejidos
con lanas de la region. Consideremos necesario incentivar y hacer hincapié en este rubro artesanal
para destacar a la localidad por su calidad en tejidos. Fomentar la capacitacion constante y propor-
cionar los elementos necesarios para que los productores mantengan su elaboracion. También se
cuenta con artesanos en madera, ceramica, pinturas, fanales y jabones, como también todo tipo de
artesania utilizando los prontos de la zona y reivindicando la economia familiar.

8.1.4.2 Los Prestadores Gastronomicos
Actualmente Villa Pehuenia cuenta con un total de 14 establecimientos dedicados en forma exclusi-
va a la gastronomia (es decir, sin prestar alojamiento), donde se puede encontrar una amplia varie-

dad de productos y estilos gastronémicos.

Cuadro n°9: Prestadores gastrondémicos de Villa Pehuenia

Restoranes Resto bar Casas de Té Cervecerias Cqm_ldas
Rapidas
La Cantina del Pescador ]
Gnaien )
Mandra La Pancheria
El parador del lago Dulce Pehue-
Anhedonia Mojito nia Drumlin
Mistico o La Estacion de
Los Radales La Fabrika la Montana
Los Troncos

Fuente: elaboracion propia

En lo que respecta a los establecimientos gastrondmicos pertenecientes a emprendimien-
tos hoteleros, el restoran de la Posada La Escondida es uno de los mas conocidos, ya que se trata
no sélo del alojamiento de mayor categoria dentro de la Villa sino que también es uno de los mas
antiguos (abierto en 2004). En principio el restoran era un servicio para los huéspedes de la posada
y s6lo en forma esporadica prestaba el servicio a turistas “pasantes”, pero los ultimos 4 anos co-
menzé a popularizarse y en la actualidad el restoran tiene una gran autonomia respecto de la posa-
da, ya que cualquier turista que arriba a la villa, sin necesidad de hospedarse alli puede concurrir al
restoran.

Siguiendo con el analisis de los alojamientos que ofrecen servicios gastronémicos se obser-
va que a la fecha no existe gran cantidad de establecimientos hoteleros con servicio de restauracion.
Exceptuando el restoran de la posada “La Escondida”, que esta en funcionamiento desde los inicios
del emprendimiento hotelero, los hoteles que ofrecen gastronomia han incluido ese servicio a su
oferta desde hace cuatro anos, y la inclusién de dicho servicio fue el resultado de una situacién
particular en la Villa.
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Durante las temporadas invernales, muchos de los restoranes de la Villa cierran sus puertas
al plblico y los hoteleros y cabaneros que dependen de dichos lugares para que sus huéspedes
pudieran alimentarse se vieron en una encrucijada. Ademas, dadas las crudas condiciones del clima
durante el invierno, muchas veces se dificulta el transito en la villa a causa de la nieve y el barro. Es
por eso que algunos establecimientos hoteleros optaron por incluir el servicio de restauracion a su
oferta de manera que sus huéspedes no tuvieran que movilizarse mas alla de la salida al cerro para
hacer deportes de nieve. Los cuatro establecimientos que incluyeron gastronomia a su oferta fue-
ron:

& Rest6 Los Cauquenes - Complejo Culle Lafquen: Menles accesibles para huéspedes e invi-
tados (sistema de media pension)

& Hosteria La Balconada - restoran casa de té

Puerto Malén hosteria - casa de comidas

3

& Bahia de los suenos

Si bien son pocos los que tomaron esta medida, se trata de establecimientos que tienen
una gran cantidad de plazas, por lo cual el efecto de la inclusion del servicio fue un “golpe” para los
restoranes que sintieron la pérdida de una porcion de mercado que con anterioridad tenian captada,
especialmente durante el invierno. Este fenomeno comenz6 a desarrollarse en el invierno de 2009,
y provocd un distancia miento entre el sector gastronémico y el hotelero. De todos modos las rela-
ciones entre sectores seran analizados en otros apartados mas adelante.

8.1.4.3 Génesis de los emprendedores gastronémicos

Las caracteristicas de los emprendedores que conforman el sector gastronomico de villa Pehuenia
estan directamente relacionadas con el devenir de la Villa turistica en si misma. Villa Pehuenia fue
fundada en 1989 como comisién de fomento mediante el decreto n°® 153 del Poder Ejecutivo Pro-
vincial y la municipalizacién se concreté en el ano 2004, como municipio de tercera categoria.

Teniendo en cuenta que la villa es una joven aldea de montafa, la amplia mayoria de los
emprendedores que han desarrollado su actividad comercial alli, no s6lo gastronémicos sino tam-
bién de otros sectores, provienen de distintos lugares del pais, fundamentalmente de grandes urbes
como Buenos Aires y Rosario.

“..la mayoria no nacieron en Villa Pehuenia, es gente que vino aca y se decidié poner su
establecimiento...” Area Técnica - Secretaria de Turismo

Cuadro n°10: Caracteristicas de los Establecimientos relevados

Establecimientos Relevados Tipo Ubicacion Ti?nrr;;:gazr;el
ANHEDONIA Restoran Costanera Gastronoémica 8 afos
EL PARADOR DEL LAGO Restoran Costanera Gastronomica 8 anos
MISTICO Restoran - Parrilla Centro Comercial 3 anos
LA CANTINA DEL PESCADOR Restoran Costanera Gastronomica 9 anos
LOS RADALES Restoran Centro Comercial 3 afnos
LOS TRONCOS Restoran - Parrilla Centro Comercial 8 anos
MANDRA Restoran Centro Comercial 7 anos
LA PANCHERIA Comidas Rapidas Costanera Gastrondémica 3 anos
DRUMLIN Cerveceria ggz’:;or:fvico - Galeria EI 2 afios
GNAIEN Casa de té Costanera Gastronémica 8 afos

Fuente: elaboracion propia.
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De los diez establecimientos relevados, tres pertenecen a emprendedores de la ciudad de
Rosario, dos de Buenos Aires, uno de Santa Rosa -La Pampa- y los cuatro restantes, a emprendedo-
res de las ciudades de Neuquén, Zapala y Cipolletti. En términos generales se trata de emprendi-
mientos familiares que cuentan con un tiempo de vida en el mercado no mayor a 9 anos, observan-
dose un punto de inflexién luego de la municipalizacién en el ano 2004, dado que uno o dos anos
después fue cuando el sector gastronémico comenzé a agrandarse a partir de la apertura de diver-
sos establecimientos gastronémicos.

“...no hace mas de diez anos que se viene desarrollando, gestando. Antes de la municipali-
zacion habia uno o dos emprendimientos gastronomicos. Hace dos anos atras se llegé
como a un auge y ahora se esta entrando como en una meseta.” Area Técnica - Secretaria
de Turismo de Villa Pehuenia

En lo referente a la motivacion por vivir en Villa Pehuenia, los principales motivos que sa-
len a la luz son: el concretar un sueno idilico de vivir en “el sur”, escapar de la vida ajetreada en la
ciudad, sortear la crisis econdmica que azot6 al pais en el afo 2001, poder crecer profesionalmente
y econdmicamente trabajando en la actividad para la cual estudi6.

“...en realidad mis viejos querian venir a vivir al sur hacia mucho tiempo, dejar un poco esa
vida ‘loca’ de la ciudad, y asi es que se encontro este lugar...” Restoran Mandra

“..primero lo habiamos conocido como turistas, nos gusté mucho y empezamos a averi-
guar como se podia obtener un terreno para [...] construir algo propio [...] y circunstan-
cialmente, al cabo de un ano de haber iniciado los tramites todo ese desbarajuste econo-
mico que se dio en el pais en el 2001, nos afecté a nosotros también y lo que iba a ser al-
go a largo plazo para tener unas cabanas terminé transformandose en una fuente de in-
greso, de trabajo. Asi que eso fue lo que hizo que viniéramos con anticipacion y montara-
mos el negocio.” Casa de Té Gnaien

En lo referente a la decision de emprender en el sector gastronémico se observan dos si-
tuaciones muy diferentes: por un lado estan aquéllos que han estudiado una carrera relacionada al
mundo de la gastronomia y por otro, aquellos que circunstancialmente o porque tenian otro negocio,
0 porque tenian alguna habilidad en la cocina decidieron abrir un negocio gastronémico. En ambos
casos ocurre que se aprovechd una oportunidad en determinado momento cuando Villa Pehuenia
recién se estaba haciendo conocida en el mundo del turismo y ante la concurrencia de demanda en
aumento a la villa se hizo notoria la falta de establecimientos gastronémicos.

“....Yo soy cocinero y me vine a Pehuenia a fines del 2004 a cocinar con mi mujer... traba-
jamos un tiempo en La Escondida, después trabajamos un invierno en Anhedonia. Des-
pués de eso nos fuimos un ano a Espana y cuando volvimos alquilamos Anhedonia dos
anos y después abrimos esto.” Cerveceria Drumlin

En los casos donde la profesionalizacion en gastronomia es la fuerza motora del emprendi-
miento, se observa un interés por incursionar en nuevos productos, inexistentes en el mercado has-
ta determinado momento, pero que luego, a fuerza de prueba y error, como con una especie de
testeo del producto en el publico, surge un nuevo emprendimiento con caracteristicas distintivas
dentro de la oferta gastronémica tradicional:

“Nosotros haciamos de antes ya para nosotros, y ya en el verano de Anhedonia como no
nos rendia economicamente estar alquilando el fondo de comercio, empezamos a hacer
cerveza en botellita para vender a los restoranes. Como se vendian, encaramos.” Cervecer-
ia Drumlin
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El caso de la cerveceria Drumlin se destaca dentro de los prestadores gastronémicos ya que
es el Gnico emprendimiento que tiene un segmento-mercado definido, a diferencia de la mayoria de
los restoranes que buscan capturar toda la demanda, sin distinciones de preferencias y requeri-
mientos. Lo mismo sucede en el caso de “La Moquehuina” un antirestoran como lo definen sus
duenos que ofrece un servicio muy particular para quienes buscan una atencién personalizada,
donde el énfasis esta puesto en la experiencia gastronémica en su conjunto y no en la comida en si.
De todos modos, este tema en particular sera tratado con mayor profundidad méas adelante.

Como se mencionara anteriormente, en su mayoria son emprendimientos familiares donde
los propios duenos son los que llevan adelante la cocina y la administracion del negocio mientras
que en otros casos, la cocina esta a cargo de un chef contratado por los duenos del establecimiento.
Por lo general trabajan entre 3 y 4 personas, y se contrata mas gente durante las temporadas altas
(verano - invierno), pudiendo ser amigos o bien habitantes de la villa que trabajan como empleados
por temporada.

“...estamos nosotros dos casi todo el ano salvo en invierno donde contratamos una perso-
na que nos da una mano, durante el punto algido. Y en el verano, mi hija que esta estu-
diando, que viene de Buenos Aires para las vacaciones de verano.” Casa de Té Gnaien

“..nosotros estamos abiertos todo el ano, que somos uno de los pocos porque la mayoria
cierra, porque no es facil vivir aca, tenés que tener empleados...nosotros como somos los
dos cocineros, los dos sabemos... En temporada baja somos dos, yo estoy de moza y él de
cocinero; y en temporada alta tomamos mas gente, dos o tres mozos mas, que son de aca,
0 amigos que vienen de vacaciones y los hacemos trabajar... Restoran Mandra

El perfil del empresario gastronémico en villa Pehuenia esta dado por personas con aptitu-
des para el comercio, capaces de tomar riesgos, identificar oportunidades y los momentos adecua-
dos cuando realizar una inversion o cuando hacer a un lado un negocio que no resulta rentable. En
este sentido nos referimos puntualmente a los comerciantes que se dedican al rubro gastronémico
en forma exclusiva y se deja a un lado a los hoteleros que han incluido en su oferta la gastronomia
no s6lo para sus huéspedes sino también para todos los turistas que arriban a la villa mediante la
apertura de restoranes o casas de té en las inmediaciones del alojamiento.
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8.1.5 Esquema sintesis del Apartado: Descripcion de la realidad Turistica de Villa
Pehuenia

Caracteristicas distintivas

Presencia de Bosques de Arau-
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Fuente: elaboracion propia
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8.2 CARACTERISTICAS DEL PROCESO DE MICRO-CLUSTERIZACION GASTRO-
NOMICO EN VILLA PEHUENIA

Una vez descrito el contexto de gestacion del potencial micro-cluster gastronémico de Villa Pehuenia,
es momento de comenzar a indagar en aspectos mas especificos de la realidad que den cuenta
efectiva del fendmeno que se esta desarrollando, tomando como referencia los conceptos basicos
que estan implicados en la generacion de un cluster (definidos en el Marco Tedrico).

Para tal fin se aborda especificamente la percepcion de los entrevistados respecto de las di-
ferentes variables plateadas durante el proceso de entrevistas concernientes especificamente a los
elementos que conforman la base del desarrollo de un cluster; a saber las interrelaciones sociales,
la especializacion e innovacion, la competitividad, las iniciativas locales. Es decir, se toman como
parametro aquellos elementos que, desde un punto de vista tedrico, deberian presentarse en la
localidad para identificar la existencia de un micro-cluster gastronémico potencial.

En este apartado se trabaja fundamentalmente con las apreciaciones de los integrantes del
sector gastronémico, del sector hotelero y de las instituciones de Villa Pehuenia, ya que son las uni-
dades de analisis que mayor proximidad y conocimiento tienen respecto de la realidad del destino.
También se toman en cuenta las apreciaciones de una unidad de analisis emergente considerada
de suma importancia porque en funcion de la gastronomia local desarroll6 un proyecto on-line de
difusion gastronémica provincial denominado Neuquén Cocina.

Por Gltimo resta aclarar que el analisis por separado de cada uno de estos elementos se
debe fundamentalmente a una decision organizativa para presentar la informacion, pero es funda-
mental saber que los conceptos se encuentran estrechamente relacionados, por lo cual en la expli-
cacion individual se suele hacer referencia a otros conceptos que conforman la dindmica, tan entre-
lazada, de los clusters, donde la existencia de un elemento es la condicion necesaria para el desa-
rrollo de otro.
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8.2.1. Nocion de Cluster Gastronémico y consideracion de su desarrollo en Villa
Pehuenia

Dado que la presente investigacion se centra en las claves para el desarrollo de un micro clister
gastronémico en Villa Pehuenia resulta interesante conocer el grado de conocimiento que tienen los
actores sociales de la localidad implicados en este proceso respecto del Clister. De esta forma es
posible aproximarse a la familiarizacion que tienen con el concepto, a la vez que permite indagar en
la percepcion respecto de la existencia de este tipo de organizacién en el destino.

La mayoria de los entrevistados fue capaz de esbozar una breve definicion de lo que consi-
deran un Claster Gastronémico, algunos con mayor profundidad que otros. De las 14 unidades de
analisis indagadas, s6lo tres no realizaron la definicion: dos de ellas porque no sabian qué significa
el concepto, y la tercera porque no se le realizd explicitamente la pregunta.

En términos generales, en la definiciobn esbozada por la totalidad de los entrevistados se
puntualiza en la existencia de un grupo de empresas que trabajan en funcion de un objetivo comuin
para obtener beneficios. Si bien resulta una definicion reduccionista de lo que implica la compleja
dindmica de clusters, la esencia del mismo incluye esos dos elementos macro identificados: agru-
pamiento de empresas + objetivos en comun. Otro punto llamativo es que algunos entrevistados
puntualizaron implicitamente en factores intangibles como la asociatividad y la cooperacioén, ele-
mentos indispensables para la implementacion exitosa del fomento de clusters, tal como plantea
Varisco Cristina (2007)12.

Por otro lado cuando se consulté a los entrevistados si consideraban que en Villa Pehuenia
existen las bases para el desarrollo de un Clister Gastronémico, las respuestas fueron diversas,
pero en la mayoria de los casos, especialmente en los gastrondmicos, se resaltaron aspectos actitu-
dinales de las personas que trabajan con la gastronomia como la voluntad para trabajar en conjunto
y colaborativamente. Otro aspecto que se destaca es la existencia de hechos concretos que aplican
el trabajo asociativo, como el desarrollo de la Ruta Gastronémica y el Festival del Chef. Es decir que
quienes apoyan la existencia potencial de un Cluster se basan en hechos reales que dan cuenta de
tal posible desarrollo. Sin embargo, otros expresan (especialmente del sector hotelero y de las insti-
tuciones) que la existencia de estos hechos es consecuencia del “empuje” de unas pocas personas
que invirtieron esfuerzos en el desarrollo de ideas que beneficiarian no s6lo a esas personas en
particular sino a todo un sector, o bien a todo el destino; y en la medida que dichas acciones dieron
frutos, se fueron sumando adeptos.

Si bien estas consideraciones son altamente subjetivas ya que dependen de la experiencia
de cada uno de los individuos entrevistados, resultan también enriquecedoras para el analisis del
posible desarrollo de un cluster gastronémico en Villa Pehuenia, porque permite realizar una
aproximacion a las visiones de las personas que estan involucradas en ese proceso, y si estas visio-
nes son “positivas”, en el sentido de que se identifican ciertos valores que hacen a la esencia de un
cluster, la consolidacion o el desarrollo del mismo en escenarios futuros resulta mas viable.

12| a autora plantea tres elementos intangibles de suma importancia para el fomento de clusters: la existencia de una cultura
local favorable al trabajo asociativo; la confianza de los actores; el sentido de pertenencia a la comunidad local.
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% La Vision de los Gastronémicos

Los entrevistados del sector gastrondmico realizaron las definiciones mas acotadas, pero en el con-
junto se observa un conocimiento acerca de los valores esenciales de un cluster, mencionados con
anterioridad (agrupamiento de empresas + objetivos en comun), dejando entrever otros elementos
intrinsecos de la dindmica:

“Una asociacion de personas que trabajan en el rubro, no? Para lograr algun fin en particu-
lar”. Restoran Anhedonia

“Es un grupo de empresas del sector que trabajan en forma colaborativa, asociativamen-
te”. Restoran La Cantina del Pescador

“Es una cadena de valor donde todos ganen, se trabaja en funcion de objetivos comunes
que benefician a todos”. Casa de Té Gnaien

Otros de los elementos fundamentales que saltan a la luz en estas definiciones son la aso-
ciatividad y la colaboracion. Es decir que la voluntad de asociarse es identificada como un aspecto
intrinseco al trabajo mancomunado para alcanzar objetivos fructuosos para los integrantes. Uno de
los entrevistados asocia el Cluster al concepto de Cadena de Valor, tipico del analisis de Marketing,
aunque en este caso no se refiere a una empresa en particular prestadora de servicios, sino a un
conjunto de empresas pertenecientes a determinado sector, que en el trabajo asociado y mediante
el desarrollo de acciones colaborativas generan valor para el cliente en un nivel de agregacion supe-
rior, que repercute en la imagen integral del destino. En este sentido Saez Cala (2009) citando a
Michel (2003) destaca las interacciones de complementariedad entre empresas para generar un
producto especializado que proporciona una experiencia singular buscada por el visitante y el turista.
Y esa experiencia singular es la que otorga competitividad al destino.

Por otro lado se presenta el caso de quien conoce con mayor pericia el concepto de cluster,
introduciendo la variable territorial y la especializacion aplicada al proceso de creacién de un bien
material, un producto tangible, sin asociarlo al area de servicios.

“Un cluster? Es un agrupamiento de empresas que trabajan coordinadamente, que se es-
pecializan en diferentes etapas de un proceso y que se ubican en un territorio cercano. Me
suena mas para otros rubros el concepto, nunca lo escuché aplicado a la gastronomia. Ni
se me hubiese ocurrido”. Restoran Mistico

Por Gltimo, otro de los entrevistados, tomé los conceptos anteriores pero los aplicé a la
practica, en tanto pudo identificar en la realidad los elementos que definen un cluster. Se menciona
también la idea de conjunto y trabajo colaborativo (“...donde todos aportan algo...”), siendo el pri-
mer indicio de identificacién de un cluster potencial en Villa Pehuenia. El entrevistado plantea en
forma implicita la existencia de determinadas caracteristicas y esboza su definicion a partir de un
ejemplo:

“Ah, sil como lo que esta haciendo Sebastiani3 con los productores, digamos. Vendria
siendo una agrupacion de restoranes, personas, lo que sea referente al sector que se jun-
tan para hacer cosas, donde todos aportan algo”. Cerveceria Drumlin

Continuando con el analisis respecto de la existencia de las condiciones potenciales para el
fomento de un clister gastrondmico en Villa Pehuenia, cuando se consultdé expresamente a los en-
trevistados si consideraban que podria desarrollarse tal organizacion en la villa, las respuestas fue-
ron un tanto dubitativas. En algunos casos consideraron que efectivamente podria realizarse dado
que las relaciones entre los gastronémicos son “buenas”, sin realizar un analisis mas profundo. En

13 Sebastian Mazzuchelli, Secretario de Produccion de Villa Pehuenia/fundador del Festival del Chef.
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otro caso directamente no lo asociaron al desempeno del sector: “es que no me lo imagino aplica-
do”.

Por otro lado, otros entrevistados plantearon la existencia de esta potencialidad relacionada
al desarrollo de acciones efectivas que involucran la colaboracion, sin realizar un analisis de ele-
mentos intangibles, pero si destacando el hecho de que existe cierta “paralisis” en el desarrollo de
acciones:

“..se hacen cosas [...] Sebastian cuando arrancé aca habia hecho como una ruta gas-
tronomica dentro de Pehuenia [...] eran todos los restoranes que habia en esa época y ca-
da uno tenia una especialidad como para que la gente vaya dando vueltas. En realidad
nunca se hizo mucho mas que eso, poner un item en cada lugar y que quede asi...” Cerve-
ceria Drumlin

“..trabajar en conjunto se trabaja, o al menos se intenta. Por ahi en lo que mas se refleja
hoy en dia es en el Festival, que es donde digamos trabajan mas cantidad de sectores y la
verdad es que los resultados han sido buenisimos. También en un momento se habia plan-
teado por medio de la Camara de armar un circuito con algunos de los restoranes, des-
pués no se hizo pero igual esta como delimitado, es algo tacito. [...] Pero bueno, yo creo
que se podria seguir trabajando en otras cosas, falta por ahi alguien que guie todo esto...”
Restoran Mandra

En esta Ultima cita se plantea también la necesidad de un agente regulador, un individuo (o
individuos) encargado de la coordinacion del potencial cluster para la organizacién de la toma de
decisiones, la gestion en el desarrollo de acciones, etc. En otro caso, se realiza un analisis de valo-
res intangibles y se plantea a la complejidad de las relaciones sociales como el principal obstaculo
para el fomento exitoso de un cluster gastronémico en la villa:

“..las intenciones de trabajar en forma conjunta siempre estuvieron y si bien ahora esta
como en stand by, no creo que hubiera problema. Falta, ojo! Sobre todo porque es dificil
ponerse de acuerdo, tal vez hay gente que no le interesa realizar los esfuerzos que implica
trabajar de esta manera, no? Coordinar, establecer objetivos es una tarea a veces un poco
complicada, pero por el hecho de que las relaciones humanas son complicadas, sobre to-
do cuando la economia personal se ve involucrada.” Restoran La Cantina del Pescador

% La Vision de los Hoteleros

Los entrevistados del sector hotelero realizaron aproximaciones mas complejas al concepto de
claster gastronémico y en los tres casos se hizo referencia a la probabilidad de su desarrollo en Villa
Pehuenia.

En la siguiente cita, el entrevistado identifica la idea de conjunto y especializacion de las
empresas y si bien lo asocia en primera instancia a la elaboracion de productos, reconoce su aplica-
cion al sector de los servicios, sin explicar como se manifiesta en este caso:

“Un cluster es un conjunto de empresas especializadas en una determinada rama de la
produccion que se abocan a la elaboracion de las distintas partes de un producto. El con-
cepto varia un poco cuando se aplica a la prestacion de servicios, como cuando se habla
de un cluster turistico. En gastronomia supongo que ocurre algo parecido”. Hotel Peninsula
de los Coihues

Con la expresion “en gastronomia supongo que ocurre algo parecido” deja entrever que en
este sector también existe algun tipo de especializacion, y continla:
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“Si se evaltan distintas acciones que ha llevado a cabo el sector gastronémico (ruta gas-
tronomica en su momento, festival del Chef), involucrando también otros rubros es consi-
derable la conformacion de las bases de un cluster”. Hotel Peninsula de los Coihues

Al igual que algunos entrevistados del sector gastronémico evall(a la potencialidad de un
clister en funcién de los resultados de acciones concretas como la Ruta Gastrondmica y el Festival
del Chef. Asi también lo plantea otro de los hoteleros que parte de la existencia del evento para
luego definir el concepto:

“... el festival vendria siendo un producto de un cluster gastronémico, imagino que eso es
lo que te hizo plantearte a vos el estudio. El cluster que le da vida al evento se forma por
una combinacion de varias empresas del sector comercial, gastronomico, hotelero, agen-
cias, con el apoyo de la camara de comercio y el sector publico que regulan y organizan.
Hosteria Al Paraiso

Lo destacable en esta declaracion es que identifica en la dindmica de cluster gastronémico
no sélo a empresas afines sino también a empresas de otros rubros, a la vez que da importancia a
la gestion tanto de instituciones publicas como privadas, y continda:

“Lo interesante seria que no quede sélo en el festival...digamos para que un “cluster gas-
tronomico” en Villa Pehuenia se consolide, por ahi se pueden hacer otras cosas que no
necesariamente sean para el turista pero que si signifique un beneficio para los involucra-
dos”. Hosteria al Paraiso

Destaca en esta instancia la obtencion de beneficios a partir del trabajo como cluster, pero
no Unicamente desde el punto de vista del cliente sino beneficios hacia el interior de la organizacion.
Fuentes Garcia (2005) plantea que dichos beneficios pueden ser: ventajas a la hora de adquirir
materias primas; poder de negociacion ante los clientes; acceso a nuevos mercados; mayor valor
agregado; estabilidad. El “valor agregado” si puede estar especificamente orientado a la satisfaccion
de los clientes, tal como lo planteé uno de los entrevistados gastronémicos, al referirse al cluster
como una Cadena de Valor.

El dltimo de los hoteleros también hace referencia al tipo de beneficios que se obtienen por
trabajar en forma articulada, destacando la importancia de valores intangibles como la cooperacion:

“Por cluster gastronémico entiendo una asociacion de restoranes que trabajan articula-
damente para lograr objetivos ya sea de promocion, comercializacion, donde la idea de
cooperacion es fundamental”. Posada La Escondida

Por Gltimo también toma como ejemplo de accién de un cluster potencial a la Ruta Gas-
trondmica pero plantea inconvenientes en la continuidad de la misma:

“Volviendo a lo de la ruta gastronémica, pienso que esa accion podria ser una expresion
de un cluster gastronomico, pero como se fue perdiendo es dificil afirmarlo. Igual pienso
que es muy viable, se necesita algin agente que lo regule o que ayude a definir objetivos”.
Posada La Escondida

Este es el segundo entrevistado que plantea que para el desarrollo sostenido de un cluster
gastrondémico en Villa Pehuenia es necesaria la existencia de un agente organizador, lo cual da
cuenta de la importancia que otorgan algunos actores sociales a la presencia de un marco regulato-
rio que esté a cargo de una persona capaz de articular diversos intereses para lograr fines producti-
VOS.
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% La Vision de las instituciones (publicas y privadas)

En esta seccion se presentan las apreciaciones de la Camara de Comercio de Villa Pehuenia (insti-
tucion privada) y tres representantes del sector publico, pertenecientes al area de Turismo y al area
de Produccion de la Municipalidad. En este caso los entrevistados tienen una vision bastante aca-
bada del concepto de cluster identificando cada uno de ellos distintos aspectos que también fueron
mencionados con anterioridad, a saber: el trabajo asociativo, objetivos y beneficios comunes, inter-
relaciones entre sectores. La siguiente cita reline todas estas caracteristicas:

“Es una sociedad de diferentes prestadores del sector gastronémico que se agrupan para
desarrollar acciones que beneficien al conjunto. Y tengo entendido que no se limita Gni-
camente a los restoranes sino que determinadas acciones pueden requerir del apoyo de
otros sectores, como en este caso el festival, donde participa el sector publico y diferentes
sectores del privado, todo para un evento que tiene su eje en lo gastronomico”. Camara de
Comercio

Con respecto a la consideracion del posible desarrollo de un cluster gastronémico en Villa
Pehuenia, los actores tienen una vision relativamente positiva aunque identifican una serie de
obstaculos fundamentalmente vinculados a la dinamica de las relaciones, al decaimiento de algu-
nas acciones emprendidas en forma colaborativa y a cuestiones de infraestructura y accesos al
destino:

“Hubo en su momento una voluntad de trabajar asociativamente pero ahora esta como

perdida. Te hablo exclusivamente entre gastronémicos, porque para el festival si esta esta

voluntad de bueno, juntémonos y saquemos esto adelante”. Secretario de Produccién Villa

Pehuenia/Creador del Festival

“..para mi no hay duda principalmente por la actitud de los prestadores, la voluntad cons-
tante de hacer cosas nuevas. Por ahi el problema es que la conectividad no es la mas
adecuada, falta infraestructura, mejor estado de las rutas, edificios. Por ahi no es el mo-
mento pero si se puede desarrollar mas adelante, cuando se termine de asfaltar la ruta 13,
cuando el corredor del pehuén tome mas forma y renombre porque e€s muy nuevo...”
Camara de Comercio

Este entrevistado pone en la balanza la importancia de variables externas al posible cllster
pero que pueden repercutir, tanto positiva como negativamente en su funcionamiento. La falta de
accesos en condiciones puede perjudicar no sélo la afluencia de turistas al destino, y por consi-
guiente, de potenciales clientes del cluster, sino también de proveedores de materias primas, entre
otras. A su vez se hace referencia a la Ruta del Pehuén, correspondiente a un programa de provincia
para el fomento de rutas tematicas, que pone en valor productos relacionados a la araucaria, desde
actividades en los bosques hasta la gastronomia con el uso del pinén, tan instalado en la oferta
gastrondémica de Villa Pehuenia. El fortalecimiento y posicionamiento de esta ruta puede favorecer
entonces el desarrollo y la sostenibilidad de un cluster gastronémico en el tiempo.

Por Gltimo se destaca la idea de equidad en la consecucion de los beneficios para plantear
un posible desarrollo de cluster. Analizando la dinamica de relaciones, la disparidad en los resulta-
dos desmotiva el trabajo en equipo, dificultando el fomento de valores intangibles como la confianza
y la cooperacion:

“...la gente siempre busca resultados, si se hacen acciones pequenas que dan resultados,
que notan que es algo relativamente igualitario que beneficie a todos, si. Pero no cuando
se emprende este tipo de trabajo grupal para favorecer a una minoria, ahi ya desmotiva y
la gente después no quiere participar; y es normal que asi sea. Asi que, si las cosas se
plantean de una manera clara, planificada, en donde vos podés ir demostrando los resul-
tados de cada una de las acciones, genial! Yo creo que si funciona [...] No va a ser facil,
pero es posible”. Area Técnica - Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia
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8.2.2 Andlisis de la innovacion en el sector gastronémico de Villa Pehuenia

Otro de los aspectos fundamentales a analizar en el estudio de la dindmica de clusters es la innova-
cion, dado que conforma el punto de partida para el desarrollo de ventajas competitivas; y, teniendo
en cuenta que la finalidad de la presente investigacion es identificar la potencialidad de un micro-
cluster gastronémico en Villa Pehuenia, la identificacién de indicios sobre diferentes formas de ex-
presion de la innovacion en gastronomia resulta esencial para el estudio.

A continuacion se presenta un panorama genérico de la innovacion basado en la puesta en
valor de los recursos del territorio a partir de los indicios identificados en entrevistas a los actores
sociales de Villa Pehuenia. Las citas que se presentan son consideraciones ‘libres’ de los autores, es
decir que surgieron en forma espontanea sin la aplicacién de un estimulo en particular. Por esta
razon, cabe aclarar que las reflexiones presentadas corresponden a la percepcion de quien escribe
la presente investigacion, en un atisbo de realizar un paralelo entre teoria y realidad, para identificar
en el destino estudiado, con un sustento teérico, uno de los aspectos esenciales de la dinamica de
clusters: la innovacién.

Como se viera en el marco teérico, Peter Drucker (1994) define a la innovacién como la
accion de dotar a los recursos con una nueva capacidad de producir riqueza; la innovacién crea un
‘recurso’. Ahora bien, los procesos de innovacion difieren de un lugar a otro, comenzando por las
particularidades de un territorio. En este sentido Gardéfoli (1989), plantea que en la dinamica de
clusters, la innovacion nace ‘desde abajo’ tratandose de un fenémeno continuo, que se circunscribe
a las caracteristicas y recursos del territorio donde se desarrolla la actividad, siendo aprovechados
por los actores sociales (Merinero, 2008).

Dadas estas consideraciones, el punto de partida para el anélisis de la innovacién en el
contexto del desarrollo potencial de un micro-cluster gastrondmico debe estar centrado en las carac-
teristicas propias del territorio de Villa Pehuenia, que permiten la evaluaciéon de potenciales proce-
sos de innovacion en gastronomia, sustentados en la puesta en valor de los recursos que brinda la
naturaleza, destacando las particularidades de la region en términos productivos y de procesos de
desarrollo. Por lo tanto la innovacion dependera de las valorizaciones que los actores sociales efect-
Uen respecto del lugar donde viven, tal como se observa en la siguiente cita:

“A mi me llamaba siempre la atencién el ciclo productivo de las cosas: el criar, engordar,
sacrificar y comer. Lo llamativo es que se pueda realizar todo eso en un mismo lugar: yo
aca puedo criar un animal, engordarlo... o sea todo el proceso lo puedo hacer aca, no pasa
en todos lados. Con la cria, con la siembra, o con la recoleccion de hongos. No en todos
lados sucede que vos podes ir al monte, juntar un hongo que pesa 200 gr, procesarlo, se-
carlo y consumirlo durante el resto del ano. Esa cosa tan pura me llamaba la atencion.”
Secretario de Produccion Villa Pehuenia/Creador del Festival

La identificacion de cualidades y las oportunidades que ofrece el territorio, y que se reflejan
en expresiones como “esa cosa tan pura...”, da cuenta de que los actores involucrados conocen con
pericia aquello que diferencia a Villa Pehuenia de otros destinos y lo ponen en la balanza, tal vez
inconscientemente, para pensar en determinadas acciones que posteriormente se conviertan en
beneficios de distinta indole para cada actor en particular y para el destino en su conjunto. En este
sentido, retomando la nocion de innovacion, Drucker (1994) expresa que no existe tal cosa hasta
que el hombre encuentra la aplicacion de algo natural y entonces lo dota de valor econémico.

En términos competitivos Weiermair (2003) puntualiza en que la focalizacion en los recur-
sos especificos de la region, la identidad cultural y las principales competencias de la misma deben
ser consideradas, ya que la diferenciacion dificulta que los productos y servicios que se generen
sean imitados. En el caso de Villa Pehuenia, la gastronomia es considerada un factor de diferencia-
cién importante, y aunque -como se vera mas adelante- no consideran que genere demanda por si
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misma, la existencia de una gastronomia regional comporta un valor agregado al destino, ya que los
visitantes tienen la posibilidad de consumir productos con determinados ingredientes que no se
encuentran en cualquier otro sitio.

Ademas la juventud misma del destino, que en determinado momento planteé un panora-
ma donde <<estaba todo por hacer>>, otorgd a los actores sociales vinculados a la gastronomia la
oportunidad de poner a prueba su creatividad y formar desde “cero” una gastronomia diferenciada
basada casi exclusivamente en las materias primas que brinda la region:

“La villa tiene 22 anos. Hace 12 anos cuando yo llegué este lugar estaba virgen al 100% y
habia un potencial en mercaderia, desde el punto de vista gastronémico tenias: manzanas
silvestres, rosa mosqueta, hongos de lo que quieras, cordero, chivito, liebre, conejo, ciervo,
jabali, el pinon... Recorrimos el terreno de aca para alla, recolectando las mejores cosas y
queriamos lograr de ser autosuficientes. Que todas las compras se hagan de manera na-
tural.” Secretario de Produccion Villa Pehuenia/Creador del Festival

Una vez puestos en valor los rasgos distintivos del territorio, la innovacion pone su foco en
las acciones y decisiones que emprendan los actores sociales, surgiendo el siguiente planteo: cua-
les son aquellos productos exclusivos del territorio, cuales no, y cuales son las estrategias para crear
productos diferenciados. Esto permite el surgimiento de procesos creativos centrados no sélo en la
elaboracion de platos originales sino también en procesos de prestacion del servicio novedosos:

“Esto era un proyecto que teniamos con un establecimiento que era La Escondida y quer-
famos ser autosuficientes: invernaderos, corrales, crias. Teniamos toda una movida en el
lugar en donde la gente consumia la mercaderia que nosotros o criabamos o sembraba-
mos. Entonces la gente como va al Caribe y te elige una langosta de una pecera, nosotros
haciamos lo mismo con los corderos. La gente iba al corral miraba al cordero y decia:
“Ese”, y bueno, a la noche se lo preparabamos.” Mazzuchelli

“Y después era la rucula, la lechuga, la radicheta, era ir al invernadero sacarlas y servirlas.
No habia una carta definida sino era de todo lo que teniamos: chancho, conejo liebre, to-
das las cosas del invernadero, cordero... Y después lo que haciamos era todo lo que eran
los productos, nosotros haciamos los quesos, haciamos el yogurt, sacabamos la leche de
la gente de la comunidad mapuche. Todo, todo lo haciamos nosotros. Entonces eso tenia
un potencial, un valor agregado, que nos parecia increible.” Secretario de Produccion Villa
Pehuenia/Creador del Festival

La idea de autosuficiencia, donde la prestacion del servicio se desarrollara en funcién de
un circuito cerrado de proveedores, da cuenta de la predisposicion a incorporar conocimientos que
permitan utilizar racionalmente los recursos del territorio, tal como plantea Merinero (2008). En la
realidad de Villa Pehuenia este concepto se ve sustentado por la creacion de un consorcio de pro-
ductores gestionado desde la Subsecretaria de Produccion, orientado a generar un circuito donde
los restoranes puedan adquirir las materias primas de los productores locales. Esto también es el
reflejo de a una de las cinco situaciones de cambio planteadas por Schumpeter (1963)14 donde se
vislumbra la innovacion: la conquista de una nueva fuente de aprovisionamiento.

Uno de los productos que merece especial atencion en relacion a las posibilidades innova-
doras es el fruto de la araucaria: el pindén. Como se viera en el marco referencial, la araucaria es un
arbol sagrado para la cultura mapuche y segln la leyenda, su fruto fue un regalo del dios Ngue-
nechén para que su pueblo pudiera alimentarse en tiempos de escasez y, mediante su almacena-
miento, nunca mas sufrir por la falta de alimento. Tradicionalmente el pifidn se consume hervido o

14 Schumpeter (1963) plantea cinco situaciones de cambio donde se vislumbra la innovacién: la introduccién de un nuevo
bien o de una nueva calidad de un bien, la introduccion de un nuevo método de produccion, la apertura de un nuevo mercado,
la conquista de una nueva fuente de aprovisionamiento, la creaciéon de una nueva organizacion de cualquier industria.
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tostado al fuego, pero en la actualidad se ha diversificado su utilidad en gastronomia, formado parte
de platos elaborados y como producto principal en otras aplicaciones gastronémicas.

Aln asi, si bien los bosques de araucaria y por defecto el pifidn se encuentran en otros des-
tinos de la cordillera de la Provincia de Neuquén (Aluminé y Caviahue-Copahue) es en Villa Pehue-
nia-Moquehue donde la puesta en valor del fruto como bien gastronémico fue tomada como un
elemento de diferenciacion; y a través de la diversificacion de su uso para la elaboracién de produc-
tos gastronémicos del tipo de las ‘delicatessen’ y para la elaboraciéon de platos, se generd en Villa
Pehuenia la mistica de una cocina regional Unica y bien diferenciada. Asi también lo reconocen los
actores sociales (tanto gastronémicos y productores locales, como funcionarios del sector puiblico)
que intervienen en la realidad del destino:

“Aqui la nina bonita es el Pinén, yo digo como ponen ruta del vino manzanas y dinosaurios
tendrian que poner del pinén” Productora Local Huerquén

“Y siempre hacemos hincapié y la ponemos en valor en cada producto que se lleva adelan-
te en Pehuenia, como por ejemplo la ruta del Pehuén que estamos trabajando en eso y
esta muy relacionada con la gastronomia, con el pehuén, con los platos que se hacen muy
elaborados y que realmente se tiene al pehuén, la semilla emblematica, en cuenta.” Secre-
taria de Turismo de Villa Pehuenia

En términos de innovacion de productos, la incorporacion del pindn en la elaboracion de
platos ha sido una de las decisiones mas productivas en materia gastronémica, no solo por la exclu-
sividad del producto en si mismo o por su ductilidad para ser consumido de formas diferentes, sino
porque ha logrado instalar una imagen posicionada para el destino en general, a través de otras
acciones innovadoras mas abarcativas como el Festival del Chef Patagoénico y la Ruta del Pehuén.

Las iniciativas locales como el Festival del Chef que se sustentan no sélo en productos sino
en las competencias y conocimientos de los actores sociales, también conforman un modo de inno-
vacion ya que implica poner en valor y luego movilizar en pos de objetivos a toda una estructura de
conocimientos y pericias aportadas por personas que tienen la voluntad de crear algo distinto. En
este sentido, Saez Cala (2009) quien estudi6 las posibilidades que ofrecen las redes y el enfoque de
los micro-clusters para el desarrollo turistico en comunidades rurales desfavorecidas, realiza espe-
cial hincapié en la innovacion y especializacién, creada a partir de esfuerzos relacionales, como
base del desarrollo de un micro-cluster exitoso que conduzca a beneficios socioecondmicos reales.
También la incorporacion de la comunidad mapuche en la provisién de ciertos productos constituye
uno de los primeros indicios acerca de la posibilidad de entablar una red de relaciones donde la
colaboracién y la complementacion conforman la base del éxito. La presencia de esta cultura autoc-
tona y la puesta en valor de sus costumbres y leyendas, han dado forma no s6lo al producto gas-
tronémico que se ofrece en Villa Pehuenia (por la utilizacion del pinén -sagrado para los Mapuches-
en la elaboracién de platos) sino al producto turistico global del destino.
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8.2.2.1 Percepcion de la Innovacion segln actores sociales

En el fomento de un cluster gastronémico, la capacidad que tengan los actores de reconocer en la
realidad del destino la existencia de ciertas variables tipicas de dicha organizacion, facilita el proce-
so de desarrollo del mismo. Esto se debe a que los actores reconocen las ventajas con las que cuen-
tan (tanto individuos, como destino) estableciendo una base de virtudes y aspectos por modificar
que hacen mas viable el planteo de objetivos claros. A continuaciéon se describen los resultados
correspondientes a las percepciones que los actores sociales tienen respecto de dos variables fun-
damentales: la existencia de innovaciones en los negocios gastrondmicos y la opinién sobre el grado
de innovacién en el sector gastronémico.

La primera de las variables presentadas fue trabajada exclusivamente con el sector gas-
tronémico con el objetivo de indagar si se aplican innovaciones en el desarrollo de productos y ser-
vicios en los establecimientos. De los resultados obtenidos, se observa una gran disparidad de las
visiones generada por la misma concepcion que cada uno de los entrevistados tiene respecto de lo
que significa innovar. En algunos casos no se reconoce la existencia de acciones innovadoras al
interior del propio establecimiento, pero a la vez no se le otorga mayor importancia por considerar
que los productos de todos los prestadores son relativamente homogéneos:

“Y en mi caso la verdad es que no hay ningun plato que salga fuera de lo comun, de lo que
se ofrece en la villa. Porque todos mas o menos usamos los mismos ingredientes regiona-
les y bueno, por ahi estaria en la forma de prestar el servicio, por ahora no veo que sea
necesario porque mi publico recibe bien lo que ofrecemos.” Restoran Mistico

Esta consideracion dificultaria un proceso de formacién de un micro cluster gastronémico
porque no se observa una necesidad, ni tampoco una voluntad de innovar, sin embargo, si se plan-
tea que la misma puede desarrollarse en la prestaciéon del servicio y, como agrega otro de los pres-
tadores locales, es asociada a determinados a atributos como la especializacion y la percepcion de
la calidad del servicio que se ofrece:

“..tal vez nuestro mayor atributo es la dedicacion que le damos a la calidad, a la exclusivi-
dad de los productos que vendemos en regionales, los vinos que te comentaba, etc, etc,
etc.” Casa de Té Gnaien

En otros casos se observa que la innovacion es relacionada a la existencia de productos o
servicios originales, como la implementacion de un determinado “concepto gastronémico” o de un
servicio complementario al servicio de base que se ofrece en el establecimiento:

“Yo me centro en la venta de cerveza y lo acompano con el concepto de tapas que no es
muy comun aca, pero que a todo el mundo le gusta. O sea que la forma de presentar todo
si es innovadora, por lo menos para la villa, sale un poco de la cerveceria artesanal que te
vende minutas, y todo eso, yo te vendo algo diferente, otro concepto gastronémico por de-
cirle de alguna manera”. Cerveceria Drumlin

“...por ahora no estamos aplicando nada nuevo, salvo usar productos regionales que un
poco es la idea de todos los restoranes [...] Lo que si tenemos es un pequeno rincon litera-
rio, mas que nada para la gente que viene a la tarde porque en temporada tenemos abier-
to todo el dia de corrido.” Restoran Mandra

Citando nuevamente a Drucker (1994) la innovacién es un medio por el cual se explota el
cambio como una oportunidad para un negocio diferente, dotando a los recursos con una nueva
capacidad de producir riqueza. En determinados establecimientos gastronémicos de Villa Pehuenia
se otorga especial importancia a la idea del cambio:
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“Y siempre buscamos cada ano sorprender con algtn plato nuevo, con alguna cosita nue-
va, con alguna decoracion nueva...” Restoran La Cantina del Pescador

Y con el objetivo de comunicar la introduccion de dichos cambios de caracteristicas ciclicas,
los propietarios han desarrollado un nuevo producto, un evento gastrondmico que consiste en de-
gustaciones, maridajes, juegos, etc., donde se invita a participar a diferentes actores sociales de la
Villa:

“... nosotros la cambiamos entre una y dos veces por ano y cuando lanzamos la carta nue-
va, hacemos una especie de mini-evento -porque los ultimos anos hemos tratado de su-
marle una musicalizacién con algunos artistas, grupos que han tocado, amenizarlo con
algun espectaculo. Y tiene muy buena recepcion por parte de la gente y creo que la mejor
forma de que sepan de qué estamos hablando es que lo prueben. Porque vos podés decir-
le tengo un rissotto de trucha a la manteca negra y viste medio como que si, arroz, pero...
por ahi el gastronémico tiene su propio lenguaje y la forma que nosotros hemos encontra-
do de transmitirlo es a través de la prueba. De esa forma la gente viene, conoce el lugar, la
ambientacion, el servicio, la mesa, la vajilla, los banos, la masica, la vista, donde esta ubi-
cado y qué es lo que se come.” Restoran La Cantina del Pescador

Es oportuno aclarar que se trata de un caso aislado dentro de todos los prestadores gas-
trondmicos de Villa Pehuenia. De todos modos, esto da cuenta de la existencia de actores sociales
que se movilizan en la blsqueda de beneficios, y una de las herramientas que aplican es la innova-
cién, la cual también es entendida como una excelente estrategia competitiva:

“...yo creo es nuestra mayor inversion quizas publicitaria [...] cada comienzo de temporada
de verano, invitamos a los duerios o encargados o recepcionistas de los alojamientos y a la
gente de la oficina de turismo también, a los informantes, o personas que nos parezcan re-
levantes de comercios que tienen mucha circulacion de gente, los invitamos a hacer una
degustacion.” Restoran La Cantina del Pescador

El desarrollo de eventos de este tipo también se relaciona con la generacion de experien-
cias significativas para los clientes en consonancia con los parametros actuales de la innovacion en
el mundo de los servicios.

Continuando con las experiencias significativas, durante el relevamiento y como conse-
cuencia del propio muestreo por bola de nieve, se logrd entrevistar a los propietarios de un estable-
cimiento gastronémico que se ha focalizado no en el desarrollo de un producto gastronémico tradi-
cional sino en una experiencia que invita a los visitantes a compartir, al menos por un tiempo de-
terminado el estilo de vida en la montana, centrado en un encuentro gastronémico. Los emprende-
dores partieron de un concepto que se basa en invitar a la gente a comer a su propia casa, pudien-
do elegir el menu entre escasas opciones, dependiendo de los productos con los que cuenta el chef,
generandose asi un clima de familiaridad y camaraderia, como si se visitara a un amigo de toda la
vida:

“Es solamente con reservas, viste que se usa mucho ahora con reservas. Yo ahora, a par-
tir de que lei el libro (sobre la vida slow) [...] empecé a descubrir los restoranes alternativos,
restoranes a puertas cerradas, comidas en casa de familia y antirestoran. Pero no es so-
lamente de la Argentina, hay en EEUU, en Europa, en México, en todos lados, y cada vez
hay mas, por lo que yo veo cada vez esta como mas difundido [...] por ejemplo el pelado
hace como una masa con manzanas acarameladas salteadas al rum entonces comemos
todos de la misma fuente. Hay gente que ha venido a buscar nada mas que el postre, en-
tonces es fascinante para una persona muy estructurada de un nivel alto acostumbrado a
otra cosa, que de repente en la mesa haya un plato gigante con 6 tenedores”. Antirestoran
La Moquehuina
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Si bien este establecimiento se localiza en Moquehue, a 20 km de Villa Pehuenia, también
cabe su analisis para el planteo de un micro-cluster gastrondémico ya que ambas localidades con-
forman un solo municipio, y se trabajan conjuntamente en diferentes planes de desarrollo tanto
local como provincial. Desde la visién de algunos actores sociales de Villa Pehuenia la innovacion en
gastronomia deberia orientarse hacia acciones mas originales, mas genuinas y se plantea a Moque-
hue como un campo fértil para el desarrollo de tales innovaciones dejando a un lado a Pehuenia
porque consideran que los servicios gastronémicos en la villa, en su momento diversos y especiali-
zados, se han ido estandarizando junto con el posicionamiento y mayor reconocimiento del destino.

Esto conlleva al analisis de la segunda variable presentada al inicio del apartado: cuan in-
novador consideran los actores sociales que es el sector gastronémico de Villa Pehuenia. Conti-
nuando con el analisis de Moquehue, uno de los representantes de la secretaria de Turismo de Villa
Pehuenia, realizando una comparacion, considera que si bien se han llevado a cabo acciones inno-
vadoras en determinado momento, ese proceso se encuentra actualmente estancado, comenzan-
dose a replicar modelos de otros destinos, mientras que en Moquehue se han desarrollado procesos
de analisis donde la innovacion se funda en la identificacion de ciertas necesidades en la demanda
para crear un producto acorde:

“..a pesar de que aca esta todo tan establecido por ahi lo de Moquehue es mas, descon-
tracturado, innovador quiza. [...] yo creo que ellos conocen mejor el mercado de Pehuenia
que la gente de aca. Creo que aca se replicaron modelos: en San Martin habia un lugar
donde vendian pescado y les iba barbaro, entonces hago una Cantina del Pescador; ‘alla
en el barrio donde yo vivia a la pizzeria no sabes lo que facturaba’y pum!, hago el parador
del lago. En cambio esta gente leyo primero y conocié primero el perfil del turista que viene
a Pehuenia y en funcion de eso le dio ahi, se tomaron un tiempo para estudiar qué es lo
que... “ Area Técnica - Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

Se busca, entonces, correr la mirada hacia el sector en su conjunto dejando a un lado las
individualidades de cada emprendimiento. El analisis de los resultados muestra que la visién de
conjunto todavia es prematura destacandose fundamentalmente la especializaciéon en platos regio-
nales como emblema de la innovacion. La consideracion de la innovacion en el sector se redujo en
la mayoria de los argumentos al reconocimiento de ciertas acciones que realizan otros competidores
del sector, destacando fundamentalmente la especializacion en platos:

“.. No sé cada restoran pero me imagino que cambian la carta y esas cosas. Después esto
de que se quieran especializar cada restoran y promocionarlo creo que también puede ser
algo novedoso”. Cerveceria Drumlin

“... creo que esta esta mistica de la especialidad y cada uno al interior de su negocio trata
de meter cosas nuevas como para que sea mas atractivo, para que la gente se sorprenda
cada vez que viene, sobre todo si trabajas con demanda repetitiva. Venta de dulces, rincén
literario, musica, siempre algo nuevo que llame la atencion”. Restoran La Cantina del Pes-
cador

Se observa también la existencia de una especie de ciclo donde en un determinado mo-
mento se desarrollaron estrategias de innovacion a nivel sectorial con caracteristicas mas soélidas; y
en la actualidad esas estrategias se han debilitado por motivos que no se especifican en este mo-
mento pero que estan relacionados a la dindamica de las relaciones sociales y seran analizadas mas
adelante. En la siguiente cita se el entrevistado se refiere a estas consideraciones:

“En término de producto yo creo que poco, sé de algunos restoranes que realizan cambios
ciclicos en sus cartas y siempre estan tratando de incluir algo novedoso: productos regio-
nales, alglin pequeno evento tematico...pero después es todo lo mismo, existié en un mo-
mento una ruta gastronémica, donde cada lugar hacia exclusivamente un plato o trabaja-
ba X producto pero eso con los afios se fue perdiendo, digamos con la caida de algunos
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restoranes que originalmente formaban parte de esa ruta, y la llegada de algunos nuevos
como que quedé a medio camino. Esto también estaba relacionado tengo entendido al
festival del Chef”. Casa de Té Gnaien

Por otro lado, en dos casos puntuales se destaco la importancia de las capacitaciones ex-
ternas a la hora de innovar en un nivel de agregacién mayor, llevadas a cabo a partir de gestiones
del sector publico o instituciones privadas como la Camara de Comercio. La innovacién en este caso
es relacionada a la posibilidad de realizar capacitaciones frecuentes sobre diversas tematicas:

"aca vienen muchos cursos por medio del CFl, por medio de varios lugares. Para hoteleros,
para mucamas, para gastronémicos, innovacion, cada vez te vas renovando, porque aca
es muy dificil si no traes cursos aca, entonces todos los anos si se hacen." Restoran Man-
dra

“hubo varias capacitaciones de la Camara de Comercio. Son todas en su mayoria orienta-
das al turismo, la gastronomia y la gestion. Después de la municipalidad para mejorar los
servicios por ejemplo mucamas, ayudante de cocina, mozos, que se fueron armando asi
de la practica. Esta bueno, también para que no seamos todos de otro lugar, para generar
empleo aca dentro de los habitantes de la villa”. Restoran Anhedonia

Por su parte, los integrantes del sector hotelero y de la cAmara de comercio no tienen un
claro conocimiento acerca de las posibles acciones innovadoras del sector gastronémico, ya que si
bien sus respuestas son positivas, es decir que consideran innovador al sector gastronémico, no
expresan mayor profundidad, tal como se observa en las siguientes citas:

“Todos los sectores son innovadores en relacion a que intentan diferenciarse en forma
constante, para que la experiencia del visitante se Unica e irrepetible”. Hotel Peninsula de
Los Coihues.

“Si, en su mayoria es un sector innovador”. Posada La Escondida

“No estoy muy al tanto de las acciones que realizan pero imagino que existe una voluntad
por aplicar innovaciones, digo porque me parece que la cocina también tiene esa versatili-
dad”. Camara de comercio

Cabe destacar, como cierre del analisis de la variable innovacion, que ninguno de los entre-
vistados menciondé como ejemplo de accién innovadora al Festival del Chef Patagénico. Lo mismo
ocurre con la Ruta Gastronémica, ya que si bien se relaciona a la innovacion con la especializacion
de los diferentes establecimientos, esta especializacion no es observada desde la visidon de conjunto
Y NO se reconoce expresamente a la Ruta como una accién tendiente a la innovacién. Lo peculiar del
caso es que todos los entrevistados si destacaron estos dos ejemplos al momento de realizar sus
observaciones respecto del concepto de Cluster, identificando al festival y a la ruta como procesos
que surgen del trabajo de un Clister Gastronémico. En consecuencia, se observa una disociacién
respecto del rol de la innovacion en el contexto del desarrollo de un microclister, por lo tanto uno de
los desafios para el fomento de tal organizacion estara centrado en la aprehension del concepto de
innovacion y sus diferentes manifestaciones, ya que la misma no se refiere (nicamente al hecho de
crear un producto nuevo.
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8.2.3 Analisis de la competitividad del potencial micro-cluster y su relacion con la
competitividad del destino.

Cuando se analiza la potencialidad de un cluster resulta fundamental hacer referencia a la competi-
tividad, ya que el éxito del mismo se funda en la capacidad que tengan los involucrados en generar
ventajas competitivas, aplicando herramientas como la innovacion, la comunicacion, la capacitacion,
entre otras.

Siguiendo a Gonzalez y Mendieta (2009), la competitividad es un proceso de generacion y
difusiébn de competencias, el cual depende no sélo de factores micro-econémicos sino también de
las capacidades que ofrece el territorio para facilitar las actividades econémicas. Analizando el sec-
tor gastronémico de Villa Pehuenia la generacion de competencias comienza en los emprendedores
(tanto en los gastronémicos como en los pequenos productores locales) quienes mediante la puesta
en valor de los elementos que ofrece el territorio desencadenan un proceso de innovaciones que
resulta en la generacion de productos Unicos, como los derivados del pinén, la preparacion de platos
elaborados con productos de la zona; o bien innovaciones en relacion a la forma obtener provisiones
por un lado y de prestar un servicio, de comercializarlo, por otro. Igualmente cabe aclarar que la sola
innovacion fundada en las posibilidades del territorio para el desarrollo de productos y servicios no
garantiza el fomento de la competitividad ya que la misma se compone de la articulacién de distin-
tas acciones llevadas adelante por los actores sociales. En este sentido, en la siguiente definicion se
resumen con gran exhaustividad las implicancias del término en el contexto de un destino turistico:

“... se puede establecer que un destino competitivo es aquel que satisface la demanda y
mantiene un flujo de comunicacién y colaboracién entre los distintos actores que intervienen en
el destino: empresarios locales, poblacion, y gobierno. Esto se logra teniendo en cuenta los prin-
cipios basicos de sustentabilidad, como beneficio a corto y largo plazo, bajo el control del Estado,
coordinando actividades entre estos actores para lograr la calidad en los servicios turisticos de
ese destino, tomando como plan de accion base una adecuada preservacion de los atractivos,
la concientizacion de la poblacion en el trato al turista, y un adecuado plan de promocion del
destino, incluyendo a la capacitacion, la comunicacién y la innovacion como ejes rectores. Esto
implica el trabajo conjunto de empresas, comunidad receptora y Estado...” (Gonzalez y Mendieta,
2009)

Si bien esta definicion se refiere a un destino turistico en general, sus preceptos pueden ser
aplicados al analisis del funcionamiento competitivo de un cluster gastronémico, dado que en el
mismo necesariamente intervienen empresas, el estado y la comunidad local para el desarrollo de
determinadas acciones en un nivel de agregacion menor. Tanto a nivel de destino como de cluster,
continuando con Gonzalez y Mendieta, (2009) el elemento fundamental para la formulacién y pues-
ta en marcha de estrategias competitivas debera ser en primer lugar el didlogo y, en segundo lugar,
la promocion de instituciones que incentiven una cultura de la cooperacion y el desarrollo institucio-
nal como base de la pirdmide que da por resultado la mejora de los factores de competitividad.

Si bien no es objetivo de esta investigacion analizar la competitividad de Villa Pehuenia, re-
sulta interesante adentrarse en el analisis de la competitividad del sector gastronémico, con el obje-
tivo de identificar con claridad las caracteristicas de los factores con los que cuenta y asi conocer el
panorama competitivo donde se propone el fomento de un micro-cluster gastronémico. Esto tam-
bién facilita la posterior toma de decisiones y la definicion de lineas de actuacién para el fomento
de tal organizacion. La competitividad del cluster colabora con la competitividad integral del destino,
ya que son estructuras que se encuentran integramente relacionadas. Si bien se realiza una focali-
zacion en lo gastrondmico, en el analisis del diamante de competitividad se evalUan aspectos que
exceden el mero sector gastronémico, dinamizando otros sectores de la economia local, lo cual
también permite hablar en términos de cluster.

Como se viera en el marco teorico, seglin el esquema conceptual propuesto por Michael
Porter, la competitividad de una empresa o grupo de empresas (que denomina clusters) esta deter-
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minada por cuatro atributos fundamentales de su base local. Estos atributos y la interaccion entre
ellos explican por qué innovan y se mantienen competitivas las companias ubicadas en regiones
determinadas.

% Anélisis del sector gastronémico seglin el Diamante de Competitividad

La propuesta que se presenta a continuacion es realizar un breve analisis del entorno competitivo
en el que se desenvuelve el sector gastronémico de Villa Pehuenia, ya que como plantea Esser et al
(1994) la competitividad es mas bien producto de un patron de interaccion compleja y dinamica
entre el Estado, las empresas, las instituciones intermediarias y la capacidad organizativa de una
sociedad.

Condiciones de los Factores: estos factores se clasifican en dos grandes grupos: factores basicos
(recursos fisicos, mano de obra no cualificada y capital), los cuales se heredan de forma pasiva o su
creacion requiere una inversibn modesta sin complicaciones, y los factores avanzados (infraestruc-
tura moderna como la tecnolégica, mano de obra especializada etc.), los cuales son necesarios para
conseguir ventajas competitivas de orden superior, tales como productos diferenciados y tecnologia
de produccion propia (Porter, 1990 [1991:116]).

En cuanto a los recursos basicos Villa Pehuenia cuenta con recursos fisicos de gran calibre
y distincién ya que se emplaza en una zona cordillerana rodeada de lagos, donde destaca especial-
mente la presencia de bosques autdctonos de Araucaria Araucana, que sélo se encuentran en el
area de influencia de la region centro norte de la provincia de Neuquén y en la region de la Araucan-
ia en Chile. Si bien estos bosques se encuentran en otras localidades turisticas de la provincia como
Aluminé y Caviahue, Villa Pehuenia cuenta con una fisonomia particular en cuanto al terreno ya que
se localiza sobre una peninsula en el lago Aluminé; ademas el trazado del ejido urbano que fue pla-
nificado como aldea de montana entre ejemplares del arbol milenario. Desde el punto de vista gas-
tronémico las araucarias proveen el pindn, cuyo uso se ha diversificado en la elaboracién de platos
regionales, cuestion que, comparativamente, no se encuentra tan aplicada en los otros dos destinos
que poseen ejemplares de araucaria.

En lo que respecta a la mano de obra, la amplia mayoria de los actores sociales que inter-
vienen en la actividad turistica de Villa Pehuenia no cuentan con una preparacién formal dentro del
sector en el que se han desarrollado, lo cual puede estar relacionado con el devenir de los propios
emprendedores que en algunos casos llegaron a la villa por un cambio de vida, como oportunidad
de inversion ante la reciente crisis econémica (en el ano 2001), entre otras. Por este motivo, tal
como lo expresan algunos de los entrevistados, los emprendedores de distintos sectores han des-
arrollado sus negocios a fuerza de improvisacién, muchos de ellos con un fuerte bagaje comercial
que les permitié captar con facilidad las caracteristicas del sector en el que decidieron emprender.
En el caso del sector gastrondmico en particular, si bien se presentan algunos casos de “improvisa-
cion”, se observa un mayor grado de capacitacion, ya que varios de los emprendimientos han sido
desarrollados por cocineros profesionales o aficionados. Esto conforma un ejemplo de lo que Porter
llama factores avanzados -mano de obra especializada- lo cual se ve reforzado por acciones de insti-
tuciones publicas y privadas en la provision de cursos de capacitacion sobre diversas tematicas.

De todos modos, segliin manifiestan los entrevistados se observa un estancamiento de cier-
tas acciones que se han llevado a cabo en este sentido (la especializacion de la ruta, capacitaciones,
cursos, etc), lo cual pueda estar relacionado con el propio ciclo de vida del destino. Es decir que el
fomento de acciones como la especializacion y demas surgieron durante el estadio de desarrollo del
destino, durante el cual siguiendo a Richard Butler (1980) las autoridades y los empresarios invier-
ten intensamente en la publicidad y en atractivos dirigidos al turismo de masas en especifico, bene-
ficiandose el destino de las cada vez mayores tasas de crecimiento.
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Si bien desde el punto de vista de las infraestructuras y el equipamiento el destino todavia
no ha alcanzado su maximo desarrollo, préximo a la consolidacion, se observa una especie de es-
tancamiento, lo cual puede deberse a que en muchas ocasiones, la existencia en los destinos turis-
ticos de una gran cantidad y calidad de factores basicos -recursos culturales, histéricos, accesibili-
dad, clima, etc. hace que estos no se preocupen por la creacion de factores avanzados, pues puede
no inducir a la innovacion hasta que no se produzca el inevitable envejecimiento del destino turisti-
co (Vera, 1997:188), de ahi la necesidad de incentivar, por parte del gobierno regional y local, la
competencia interna entre las empresas turisticas del propio destino.

Condiciones de la Demanda: Lo relevante de la calidad de la demanda, en este modelo conceptual
es el nivel de exigencia a que esté sometida una industria de parte de los clientes que atiende en
forma directa. Por consiguiente, debe analizarse el volumen y tendencia de crecimiento de la de-
manda, su origen y grado de segmentacion, pero fundamentalmente los gustos, exigencias y grado
de sofisticacion de los turistas que visitan un destino.

La demanda de Villa Pehuenia puede caracterizarse en funciéon de dos grandes grupos. Por
un lado se encuentran los turistas provenientes de grandes centros emisivos de pais, principalmen-
te de Capital Federal y Provincia de Buenos Aires, Rosario, Cérdoba, que se caracterizan por acudir
al destino durante las Temporadas Altas, de Invierno y Verano. Por otro lado se encuentran los turis-
tas provenientes de centros emisivos mas cercanos, ciudades del Alto Valle de Rio y Neuquén y
otras ciudades de la provincia de Neuquén (Zapala, Chos Malal, Senillosa), que concurren al destino
también en Temporadas Altas, pero a su vez representan los principales centros emisivos durante
las temporadas medias y bajas. Los (ltimos anos, el destino se ha fortalecido en la recepcion de
turistas provenientes de localidades cercanas en Chile.

En lo que refiere a la consideracion de las necesidades de la demanda para la confeccion
de productos y servicios innovadores, se observa una gran disparidad de criterios. Si bien se han
desarrollado en diferentes oportunidades sondeos de demanda, los mismos no puntualizan en be-
neficios buscados, por lo cual hay un bajo grado de conocimiento respecto de las verdaderas moti-
vaciones que movilizan al turista. Claro esta que si se identifican apreciaciones del tipo “descanso y
relax”, pero dichas variables se corresponden también perfectamente con otros destinos cordillera-
nos, sin profundizar en aspectos relativos en forma exclusiva al destino en cuestion. Se observa
entonces un grado de segmentacion bajo, conociéndose sélo las variables sociodemograficas tipicas
de los sondeos de demanda.

Lo que si se observa tanto a partir de los sondeos como de las propias expresiones de los
emprendedores locales es que los Ultimos anos concurre al destino una demanda de menor poder
adquisitivo, o bien con menor propensién al consumo de productos turisticos (actividades organiza-
das, gastronomia, etc). Esta situacion puede relacionarse por un lado a una problematica estructural
relacionada a la retraccion de la economia a nivel pais, y por otro a las intensas campanas de pro-
mocién por parte de destinos competidores como Villa La Angostura y San Martin de los Andes en
un esfuerzo por paliar las problematicas de la erupcion del Volcan Puyehue que azotd fuertemente
al primer destino en el ano 2011. Aunque también este cambio puede relacionarse a un evolucion
intrinseca de los intereses del turista que comienza a optar por itinerarios de viaje ‘mas libres’ don-
de se gestionen los tiempos segun sus preferencias y no por productos estandarizados.

En el caso del sector gastronémico, la situacion se replica. No existe una clara segmenta-
cion de la demanda, y los procesos de especializacion en platos que se desarrollaron en los restora-
nes a lo largo del tiempo se iniciaron en forma espontanea como decisién de la oferta, para que el
turista pudiera realizar un recorrido gastronémico. Sin embargo, estas especializaciones no se reali-
zaron en funcién del estudio de los requerimientos de las personas que visitan la villa. El festival del
chef, como producto innovador tampoco se desarrollé en funcion de la demanda, y aunque tuvo
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gran aceptacion por parte del pablico, la evolucién del mismo se desarroll6 ‘a prueba y error’ par-
tiendo de la necesidad por parte de los integrantes del sector de realizar un aporte para la extension
de la temporada.

Por lo tanto seran fundamentalmente aquellos turistas mas exigentes los que impulsen los
procesos de innovacién turistica, y sean, simultdneamente, causa y efecto de las necesidades de
formacion y profesionalizacién de los recursos humanos. Por el contrario, una demanda interna o
externa al territorio estandarizada y constante es seguramente una desventaja, porque no repre-
senta un estimulo para la innovacion, e impide abrir nuevos mercados y sectores de actividad, y, por
lo tanto, diversificar y profundizar en la complejidad y articulacion del sistema turistico (Vera,
1997:191, citado por Flores Ruiz, 2008).

Sectores relacionados y de apoyo: Las industrias relacionadas y de apoyo entregan a las empresas
pertenecientes al cluster insumos, componentes y servicios, hechos a la medida, a menores costos,
con calidad superior, y suministrados de manera rapida y preferente. Para que un cluster turistico
sea competitivo, es imprescindible un sector de apoyo vigoroso e innovador. Esto significa buenos
proveedores de alimentos y suministros para la hoteleria y los restaurantes; buenas escuelas de
formacion de personal, tanto a nivel operativo, técnico como gerencial; ingenieros y arquitectos
especializados en diseno de obras de turismo y otras empresas de servicio afines a la actividad.

En este punto resulta mas sencillo realizar el analisis en funcion del sector gastronémico,
objeto de estudio de la presente investigacion. El cluster en este caso estaria representado por el
potencial micro-cluster especializado en gastronomia, y los sectores de apoyo vendrian siendo aque-
llas industrias que proveen con diferentes insumos al sector gastrondmico. El ejemplo mas claro es
el de los proveedores de materias primas. Actualmente se encuentra en formaciéon un consorcio de
productores locales, gestionado por la subsecretaria de produccion, que tiene como finalidad justa-
mente abastecer casi en un 100% a los establecimientos gastrondmicos. La realidad indica que sélo
unos cuantos restoranes utilizan insumos de productores locales en la elaboracion de sus platos
(carnes, hongos, quesos, etc), la cual se limita s6lo a unos pocos productos. El planteo es entonces
generar una red de productores capaz de abastecer a los gastronémicos en forma fluida, para gene-
rar una continuidad en la linea productiva, y de este modo abaratar costos y priorizar el mejoramien-
to de la calidad. Esta nueva estructura es de creaciéon reciente (2013), por lo cual representa un
punto positivo para la competitividad del sector, en tanto logre sistematizarse y sostenerse en el
tiempo.

En lo que respecta a la formacion del personal, se ofrecen cursos de distinta indole organi-
zados desde la Camara de Comercio y del Municipio. Tal vez el desafia sea replantear los objetivos
de las capacitaciones, priorizando la mirada del trabajo conjunto. Ademas capacitar a los recursos
humanos locales no sélo genera factores avanzados, en tanto se especializa la mano de obra, sino
que mejora el circuito de empleo dentro de la propia villa, lo que dinamiza otros sectores de la eco-
nomia local.

Estrategia, estructura y rivalidad: La creacion de destrezas competitivas requiere un ambiente que
motive la innovacion. Una competencia local vigorosa e intensa es una de las presiones mas efecti-
vas para que una compania mejore continuamente, evitando la autocomplacencia. Esta situacién
obliga a las empresas a buscar maneras de reducir sus costos, mejorar la calidad, buscar nuevos
mercados o clientes, etc.

A nivel local, las empresas compiten en cada sector de la industria, generalmente no solo
por participacion de mercado, sino también por empleados, excelencia en servicio y por prestigio.
Cuanto mayor sea el grado de rivalidad en un sector (i.e. hoteleria, rentadores de autos o “tour”
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operadores), mayor sera la presion e incentivos por mejorar estandares e introducir nuevos produc-
tos.

Lo que se percibe en el sector gastronémico de Villa Pehuenia se relaciona con la idea de
autocomplacencia. No se identifica una gran rivalidad entre los prestadores gastrondémicos, ya que
gracias a la especializacion en platos que se desarrollé hace unos anos, los entrevistados no perci-
ben competir unos con otros, tal como se observa en la siguiente cita:

“..Aca los restoranes, cada uno tiene su especialidad, no nos chocamos, cada uno tiene lo
suyo y todos funcionamos muy bien, no tenemos una gran competencia...” Restoran Man-
dra

Si bien la especializacién surgié de forma espontanea, también vino asociada a una actitud
de cooperacion entre prestadores en el sentido del aprovechamiento de las materias primas y su
eficiencia, reduciendo asi los costos de elaboracién. Sin embargo, identificar a la especializacion con
la ausencia de competencia genera que los esfuerzos por mejorar o definir nuevos productos se
vean reducidos, lo que conlleva a la estandarizacion de los servicios.

Cabe recalcarse en esta instancia que el origen de la ventaja competitiva se da a nivel de
empresa y cluster, ya que un destino no puede mercadear sosteniblemente un producto que su
industria no ha logrado producir.

El papel del Gobierno: siguiendo con la teoria estructural, la administracion pulblica puede influir en
la competitividad de los destinos actuando sobre los cuatro vértices del diamante. En el caso de villa
Pehuenia, el gobierno local incide sobre las condiciones de los factores mediante el fomento de
capacitaciones para los recursos humanos, mediante la inversion en infraestructuras como el ado-
quinado de las calles y el alumbrado publico -aunque este Ultimo caso se percibe como estancado
por parte de la comunidad local-. También incide sobre las estructuras y relaciones que se deben
establecer entre las empresas del destino, incentivando el asociacionismo por ejemplo mediante el
Festival del Chef donde se produce una sinergia publico-privado. También incide sobre las condicio-
nes de la demanda mediante el desarrollo de acciones promocionales, etc.

La Casualidad: los acontecimientos casuales son aquellos que inciden directamente en la competiti-
vidad del destino pero que exceden el control de los actores sociales. Las catastrofes naturales,
como la erupcion del volcan Puyehue en el afno 2011 es un ejemplo de ello. No sélo afecté a la
afluencia de turistas, que significd casi la pérdida completa de la temporada invernal, sino que pos-
teriormente, la fuerte campana promocional y la reduccién en los precios de las habitaciones por
noche emprendida en Villa La Angostura, también se reflej6 en una baja de los nimeros de deman-
da que venia sosteniendo el destino hasta el momento.
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8.2.4 De las Iniciativas locales y las relaciones sociales

Como se viera con anterioridad en la dinamica del desarrollo de cluster, las relaciones sociales entre
distintos actores y empresas comportan un rol fundamental, ya que dicha organizaciéon se funda a
partir de la capacidad que tengan los involucrados de entablar vinculos asociativos, donde la coope-
racion y la complementacion son esenciales. En esta direccion Fuentes Garcia (2005), se refiere a
un cluster como un proceso de formacion de redes de PYMES especializadas, que encuentran su
mejor expresion en territorios donde, a lo largo del tiempo, se ha generado un efecto de condensa-
cion capaz de favorecer el surgimiento de iniciativas locales, acompafadas, a veces por la llegada
de inversiones exégenas junto con crecientes vinculos entre empresas y de éstas con instituciones,
apoyadas en un contexto social determinado.

Villa Pehuenia cuenta con 24 anos de existencia, pero el reconocimiento amplio como des-
tino turistico cuenta con tan sélo diez afios. Luego de la Municipalizacién en el afio 2004, se des-
arroll6 toda la estructura gubernamental que permiti6 mayor organizacion para el establecimiento
de lineamientos de planificacion, asi como de organizaciones privadas como la Camara de Comercio,
que comenz6 a aglutinar las inquietudes de los nuevos emprendedores que necesitaban atraer
turistas a la Villa para poder trabajar y sustentar sus economias personales.

Este contexto permitio del desarrollo de diversas iniciativas locales orientadas a distintos fi-
nes, pero que, en definitiva, tuvieron por objetivo mejorar la competitividad del destino ante la nece-
sidad de incorporarse a un mercado con competidores firmemente posicionados (San Martin de los
Andes, Villa La Angostura) con todo lo que ello implica: el armado de una estructura institucional
confiable, el desarrollo de infraestructura y equipamiento, el desarrollo de productos diferenciadores
etc.

En este marco la gastronomia fue uno de los factores que permitieron el desarrollo de de-
terminadas iniciativas como la Ruta Gastronémica y el Festival del Chef Patagdnico, y es a partir de
las relaciones generadas en estas dos instancias que se planted la posibilidad de estudiar el fomen-
to de un micro-cluster gastronémico en Villa Pehuenia. Por otro lado la gastronomia también fue el
punto de partida para un proyecto reciente llevado adelante por un habitante de Villa Pehuenia que
consiste en la difusion de la gastronomia de la provincia de Neuquén a través de una pagina web
especializada denominada Neuquén cocina. Otra de las iniciativas locales que merecen ser desta-
cadas, y que aunque no surgi6é expresamente del seno de lo gastronémico, involucra al sector como
uno de los agentes basicos, es la Campana de Promocién que se llevo a cabo entre los anos 2004 y
2005 orientada a dar a conocer Villa Pehuenia y lograr un reconocimiento en el mercado turistico
Nacional.

Todas estas iniciativas fueron de caracteristica local y apuntaron, sin ser excluyentes, a la
competitividad del sector gastronémico y a la competitividad del destino en su conjunto. Las mis-
mas se originaron causalmente (y no “casualmente”) luego de la municipalizacién en concordancia
con un marco regulatorio mas organizado y con mejores, o al menos, mas claros objetivos en el
mediano y largo plazo. Cabe destacar que estas iniciativas surgieron casi en forma simultanea en la
medida que cada una de ellas se nutre de alguna otra y viceversa. A continuacién se describen sus
implicancias destacando el lugar de las relaciones sociales en su conformacion.
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% La Ruta Gastronémica

El sector gastronémico de Villa Pehuenia se desarrollé de una forma muy particular: a medida que el
sector comenzé a crecer, los nuevos emprendedores que se integraban al mercado comenzaron a
hacerlo con un criterio de especializacion. Es decir, cada nuevo establecimiento gastronémico que
abria sus puertas al publico ofrecia productos diferentes a los otros establecimientos que ya esta-
ban instalados. Y esta diferenciacion estuvo centrada sin mas en la manipulacién de un determina-
do producto, o de algln tipo de comida o concepto gastrondmico: especialidades en trucha, pasta,
pizzas, fondeu, ahumados, comida gourmet, etc.

Segln manifiestan los propios actores sociales, esta forma de crecimiento surgié esponta-
neamente, sin ningln otro tipo de planificacion mas que la intuicion de los emprendedores, que
reconocieron que la forma mas competitiva de introducirse al mercado gastronémico de un destino
en crecimiento era ofrecer algo distinto a lo ya establecido. No existid, por tanto, una planificacién
por parte del sector publico en el sentido de un marco regulatorio para definir el tipo de estableci-
mientos gastrondémicos que podian emprenderse en la villa.

Dado este panorama, en un determinado momento un grupo de prestadores puso en valor
esta diferenciacion y conformaron la “Ruta Gastrondmica n° 13” (posteriormente conocida sélo
como Ruta Gastronémica) con el objetivo fundamental de iniciar acciones de promocién que favore-
cieran tanto a los emprendedores involucrados como al destino en general:

“La ruta en su momento, creo que el éxito que tuvo fue porque era un asociativismo co-
mercial. Se lograron muchas cosas de publicidad en una de las presentaciones que se
hicieron en Neuquén; se participé en el palais le glas de Buenos Aires, siempre promocio-
nando lo que es el destino turistico y la gastronomia de la localidad, pero mas que la gas-
tronomia siempre se buscaba el tema de posicionar villa Pehuenia”. Restoran La Cantina
del Pescador

En términos generales, la principal ventaja que los prestadores gastronomicos identificaron
en esta iniciativa es la posibilidad de “compartir” al turista, en el sentido de que tiene la posibilidad
de ir rotando por las diferentes especialidades, lo cual es a su vez entendido como una competencia
“leal” ya que, en teoria, ninguno ofrecia un producto igual al de algin colega. Otro de los beneficios
que representaba la ruta era el mejor rendimiento de la mercaderia, porque al existir una especiali-
dad los prestadores no contaban con tanto costo en la inversién de una gran variedad de productos
que corrian el riesgo de echarse a perder:

“Lo importante es que cada uno de estos restoranes tenia su especialidad, o sea lo que se
busco para poder competir sanamente entre nosotros y complementar los productos fue
que cada uno de los restoranes tuviera su tematica especifica [...] Y a la vez hacia que la
gente tuviera la posibilidad de circular en este corredor gastronémico probando la especia-
lidad de cada uno...” Restoran La Cantina del Pescador

“...si sucedio que empezaron como a especializarse cada restoran que se iba abriendo en
un plato diferente...que eso contribuyé porque no es mucha la demanda que tiene Pehue-
nia, y también pensar que una misma persona fuera siempre a comer al mismo restoran
por ahi no servia, ni para la personas, ni para el prestador que tenia que ampliar su carta.
Entonces como no es mucho el volumen que se trabaja, cada uno es como que se especia-
liz6 en algo justamente para no tener tanto costo de elaboracién, porque bueno sino la
mercaderia se pierde...” Area Técnica - Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

“...empezo casi en paralelo con el festival cuando la villa no era tan conocida. Entonces
como también los restoranes que se habian ido incorporando con una especialidad dife-
rente, fue mas facil compartir al turista, que en ese momento no eran la cantidad de ahora.
También era por una cuestion de publicidad.” Restoran Mandra
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“..todos los restoranes que habia en esa época en Pehuenia, y cada uno tenia una espe-
cialidad como para que la gente vaya dando vueltas. En realidad nunca se hizo mucho
mas que eso, poner un item en cada lugar y que quede asi... por ahi lo que se buscaba era
que el turista circule, hacia a la oferta mas interesante”. Cerveceria Drumlin

Desde el punto de vista institucional, aunque se plantearon una serie de pautas que los
involucrados debian respetar (como la incorporacion de productos regionales en cada una de las
especializaciones, es decir que mas alld de que se ofrecieran pastas o pizzas, las mismas debian
estar tematizadas) la Ruta Gastronémica no logré consolidarse legalmente:

“No logramos tener nunca la personeria juridica ni nos constituimos como una entidad asi
con una comision directiva, sino que cada vez que era necesario para fines comerciales,
nos juntabamos todos los restoranes que formabamos parte de la ruta en ese momento y
bueno, para poder lograr el objetivo que se buscara”. Restoran La Cantina del Pescador

Y en la actualidad, de los siete restoranes que iniciaron la ruta original solo tres estan en
funcionamiento (La Cantina del Pescador, Anhedonia, La Escondida); los otros establecimientos
fueron cerrando por motivos concernientes a los emprendedores. De todos modos, en la medida
que algunos restoranes cerraron, otros se fueron incorporando al concepto especialidad de la Ruta:

“...en parte tres de los restoranes que formaban parte cerraron, asi todo diria que mutaron
también porque si bien se cayeron algunos otros se incorporaron como el Parador, Mandra
y se hicieron cosas con ellos...” Restoran La Cantina del Pescador

Como consecuencia de todo esto, desde el punto de vista de los prestadores gastronémicos
la Ruta como tal se encuentra desdibujada, en el sentido de que ya casi no se organizan acciones
de diferente indole (promocién, publicidad, etc) en forma conjunta, a la vez que se observa una
pérdida en el grado de especializacién ya que algunos restoranes comenzaron a ofrecer platos que
corresponden a la especialidad de otro.

“Pero a la vez, aunque todos tengan algo por lo que se destacan, todos fueron incorporan-
do otras cosas. O sea yo que tengo parrilla también ofrezco pasta, pero también porque
fue surgiendo como una inquietud de la demanda, no es mala intencion, ni poner fin a la
ruta, es algo que también se fue dando y con el crecimiento mismo de la Villa.” Mistico

“Sigue siendo bueno, yo creo que ahora viene la parte mas dificil donde ya se empieza a
saturar las opciones de especialidad y entonces repetimos. O vemos que el que vende x
cosa le va bien porque al final yo quiero ganar plata. Supongo que en todos los destinos
pasara lo mismo y después quedara el que mejor lo haga...” Area Técnica - Secretaria de
Turismo de Villa Pehuenia

De todos modos siguiendo esta Ultima apreciacion, los restoranes que participaron activa-
mente de la ruta lograron un importante posicionamiento de su producto, con lo cual si bien otro
establecimiento puede ofrecer un producto similar, los distintos actores sociales de Villa Pehuenia
reconocen que determinado establecimiento es el que “mejor lo hace”.

En conclusion la ruta que en sus inicios dio lugar a una serie de beneficios para sus inte-
grantes actualmente se encuentra paralizada, y si bien queda la mistica de la especializacién la
gastronomia de Villa Pehuenia ha comenzado a estandarizarse. Algunos actores sociales alegan que
el estado de las relaciones sociales y los motivos econémicos y personales son los principales facto-
res que dificultan el mantenimiento sostenido de la ruta. Paradéjicamente, en el Festival del Chef si
se trabaja conjuntamente sobre la base de la especializacion, aunque esto puede estar relacionado
al hecho de que el evento se realiza una Unica vez al ano. Mas alla de ello, como se vera en el anali-
sis de las relaciones sociales, los prestadores alin conservan la voluntad de trabajar asociativamen-
te y no descartan la posibilidad de fomentar acciones de este tipo en el futuro, tal como se observo
en las respuestas correspondientes a la posibilidad de conformar un cluster gastronémico en la villa.
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% El Festival del Chef Patagonico

El Festival del Chef Patagdnico es un evento gastronémico que nacié en el ano 2004 como respues-
ta a una necesidad de trabajo identificada por un grupo de prestadores gastronémicos, fundamen-
talmente por los Chefs locales Sebastian Mazzuchelli y Lito Aroca. Esta necesidad se centrd en la
corta duracién de las temporadas Altas que tenia el destino cuando aln no gozaba de la populari-
dad con la que cuenta hoy en dia y los flujos de demanda eran mucho menores.

“Eran muy largas las temporadas bajas y muy cortas las temporadas altas. La temporada
alta era Enero, diez dias de Febrero, tenias dos semanas en Julio-Agosto y listo. Muy largo”.
Secretario de Produccion Villa Pehuenia/Creador del Festival

“Esta es la novena edicion del festival y nace, hace nueve anos por la intencion de los
prestadores gastronémicos de ser un motivo mas de visita. Lo que vos planteas, ellos lo
vieron como una necesidad de trabajo. Como mover la temporada baja, como generar esa
ruptura de la estacionalidad tan marcada...” Camara de Comercio

Dado este panorama, con el objetivo de atraer visitantes dispuestos a realizar consumos
fuera de temporada, o bien un tiempo después de la finalizacién de la temporada Alta, para movili-
zar el circuito econémico dentro de la misma villa y evitar que se paralice por varios meses hasta la
temporada invernal, los gastronémicos encontraron en su rubro la posibilidad de desarrollar un
evento gastronémico para que se convierta, como plante6 la representante de la Camara de Comer-
cio, en un motivo mas de visita.

“Siempre para dos semanas después de semana santa. Porque era necesario estirar la
temporada. Algunos querian hacerlo en Enero, pero en enero no tenia sentido hacerlo,
porque la gente en enero viene porque viene.” Secretario de Produccion Villa Pehue-
nia/Creador del Festival

El festival surgié en un contexto de ebullicion de la camaraderia entre los integrantes del
sector, donde ya se estaba desarrollando un proceso de especializacién en platos que posteriormen-
te, se convirtié en una de las tematicas del evento, ya que una de las propuestas era que cada uno
de los restoranes mostrara a través de una clase de cocina, algun plato de su especialidad. A su vez
se busco poner en valor la gastronomia regional destacando al pindn como el producto emblematico
de Villa Pehuenia, convirtiéndose, posteriormente en la bandera del evento.

“Un dia dijimos juntémonos un par de amigos a cocinar, asi nace el festival: juntémonos a
cocinar. Entonces nos juntamos en la confiteria del Batea Mahuida, juntamos a 10 pro-
ductores que habia aca, que no habia nadie, y cada uno de los restoranes dio una clase de
cocina. Siempre la premisa era el pindn como elemento fundamental y era como que ter-
minaba la temporada y cada uno tenia que mostrar lo que habia hecho en el ano, o en la
temporada. Eramos cinco gatos locos, los mapuches nos prestaron el cerro, hicimos un
stand de productores, creo que éramos diez... le pediamos por favor a la gente que venga,
a los productores de Neuquén, por favor que vengan! Eramos 7 restoranes que habiamos
conformado un ruta gastronémica, entonces la gente lo que hacia era llegar a Pehuenia y
sabia que tenia todo un recorrido gastronémico, y esa ruta era la que daba la clase de co-
cina”. Secretario de Produccion Villa Pehuenia/Creador del Festival

En sus inicios el festival no tuvo un marcado apoyo econémico por parte del sector plblico
(la colaboracion del municipio se expresaba de otra forma) y era financiado fundamentalmente por
los propios participantes en forma privada, sumado al aporte de algunos productores y bodegas:

“No nos dio bola... nadie [...] los Unicos que nos apoyaban eran un par de productores de
Neuquén, un par de bodegas que dijeron “pobre pibes, vamos darles una mano” y nada,
nos ayudaron asi. Primero, segundo y tercero fue con alguna tematica... nos juntabamos a
comer, cocinabamos entre amigos [...] Es un evento que hoy sale 500 lucas, el primero sa-
lio 6.000 pesos”. Secretario de Produccion Villa Pehuenia/Creador del Festival
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Los primeros anos era financiamiento propio con el apoyo de la municipalidad. Lo hacia Li-
to, que es un amigo, y estaba yo, y la municipalidad apoyaba, te daba la camioneta para
que te pudieras mover, te daba combustible, te daba el equipo de sonido y en el cuarto
pasa a ser municipal”. Secretario de Produccion Villa Pehuenia/Creador del Festival

A partir del cuarto afno la organizacion del festival cambia de eje y pasa a manos del muni-
cipio, ya que el evento resultdé un producto atractivo que comenzd a crecer y fue necesario el acceso
a mejores fuentes de financiamiento, que son dificiles de alcanzar desde el sector privado. De este
modo se obtuvo apoyo de otras instituciones como el Consejo Federal de Inversiones, el Banco Pro-
vincia de Neuquén y Neuquentur. La organizacion fue profesionalizada y se comenzé a contratar
gente para que se ocupara de las distintas ramas que conformaban la base del festival: prensa,
turismo y gastronomia:

“... la municipalidad lo organiza, contrata gente y dice vos hacés esto, vos hacés lo otros y
vos lo otro [...]. Yo gestiono sponsors de gastronomia, el otro, el coordinador general ges-
tiona sponsors politicos: consejo, legislatura, banco provincia, otro se encarga de otro tipo
de sponsoreo y asi se va juntando la plata. Hay un coordinador general y tres ramas abajo
y esas tres ramas tienen un monton de ramificaciones. [...] Entonces esta el coordinador
general que habla con turismo para que se encargue de todo lo que son los alojamientos,
las excursiones, los paquetes armados para estudiantes [...] turismo se maneja directa-
mente con camara de comercio. Después hay una persona exclusiva de prensa. Prensa
significa estar todo el dia con twitter, viendo lo que esta sucediendo en el festival, hace
las invitaciones a prensa, conferencia de prensa, prensa para que venga, todo lo que tiene
que ver con la difusion. Invitados especiales los manejamos desde la gastronomia junto
con una empresa de Buenos Aires, que es la que hace el contacto entre ellos y nosotros.”
Secretario de Produccion Villa Pehuenia/Creador del Festival

La red de relaciones que paulatinamente se fue desarrollando con esta iniciativa, incluyen-
do con el correr de los anos a otros sectores, y luego la consolidacion de las mismas en el sosteni-
miento del evento a lo largo del tiempo, conforma un indicio de la existencia de ciertas claves nece-
sarias para el fomento de micro-cluster especializado en el contexto de un destino turistico. Mas adn
porque el potencial micro-cluster no s6lo se fundé en la blsqueda de beneficios para sus integran-
tes, sino para el destino en su conjunto, mejorando la competitividad. Y en este proceso las relacio-
nes entre los sectores conformaron un papel preponderante:

“Hay que coordinar: que entre todos nos pongamos de acuerdo qué vamos a hacer de co-
mer, que nadie repita, el ano pasado no habia ninguna repeticion, entrar al patio de comi-
das era como entrar a la carta de un restoran, una cosa diferente a otra todo muy relacio-
nado y equilibrado. Eso por un lado... ponerse de acuerdo...las relaciones humanas en es-
tos grupos tan grandes son dificiles, sobre todo en un pueblo tan chiquitito. Después se-
leccionar y convocar a todos los productores que valga la pena que vengan. O sea pagas
250 mangos un stand mas el alojamiento la comida, ya esta con lo que vendés estas so-
brado. Los que vienen a exponer, productores y patio de comidas, todos pagan por el
stand, todos tienen un canon, mas, menos, pero todos tienen un canon. Nosotros no invi-
tamos nada, alojamiento y todo eso, cada uno se busca la vida...Simplemente a aquellos
invitados especiales les gestionas todo porque sino después... Porque esa es la manera
también de generar la movida del fin de semana”. Secretario de Produccion Villa Pehue-
nia/Creador del Festival

En esta dltima cita se reflejan dos cuestiones: por un lado la importancia de las interrela-
ciones para establecer consenso y brindar un producto organizado; y por otro lado la forma en que el
festival motoriza la economia del destino, por un lado en beneficio de los productores y cocineros
que tienen un stand y por otro el beneficio que propicia para otros sectores ya que las personas que
viene al evento ( no sélo los turistas) necesitan alojarse y asi se va haciendo extensivo hacia el alo-
jamiento y demas.
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% Campaia de Prensa

Otra de las iniciativas locales que cabe destacar es la Campana de Promocién que se desarrolld a
partir del ano 2004. Si bien esta empresa no surgié en forma exclusiva del seno gastronémico, la
misma incluyé al sector para el logro de sus objetivos. Ademas la importancia de esta Campana es
que propicié el posicionamiento y la difusion de Villa Pehuenia como destino turistico a nivel Nacio-
nal. El proyecto también surgi6 a partir de la necesidad de atraer cada vez mas cantidad de visitan-
tes a la Villa, percibida desde algunos integrantes del sector hotelero que conformaron la primera
Camara de Comercio:

“...esto era una vieja hosteria sindical abandonada que yo compré y refaccioné [...] Estuvi-
mos dos anos en obra para refaccionarla. Cuando terminamos, todo muy lindo pero habia
que trabajar. Pehuenia no existia en los mapas, literalmente. Esto se conocia en los mapas
de YPF, Automovil club como La Angostura de Icalma. Bueno, qué hacemos? Me pongo a
trabajar con lo poquitos comerciantes que éramos en ese momento, nos juntamos todos,
logro convencerlos y armamos una camara de comercio, que estaba en los papeles pero
que no existia en la parte operativa. Yo siempre digo que fuimos tres o cuatro locos que
nos mandamos. Yo quedé de presidente por accidentologia, éramos mas directivos que
s0cios...y se me ocurre hacer una... junto Marcelo Garcia Leyenda que era mi vicepresiden-
te y gerente de la posada La Escondida, se nos ocurre un plan”. Hosteria Al paraiso

Este plan consistié en una campafa masiva de prensa basada en tours de familiarizacion
para periodistas o comunicadores pertenecientes a distintos medios de comunicacion (graficos,
televisivos, radiales) fundamentalmente de nivel nacional e internacional. El objetivo era posicionar
el destino a nivel nacional y asi obtener mayores volimenes de demanda. Durante 3 afios ochenta
medios visitaron la villa con todos los gastos cubiertos: pasajes aéreos, transfers, alojamiento, ali-
mentacion y actividades recreativas.

“Cuando nos juntamos en la camara voy a neuquéntur, que es el ente que auspicia y ban-
ca todo lo que es la parte publicitaria de la provincia de Neuquén. [...] voy a ver al secreta-
rio de turismo de ese momento y le digo: ‘bueno, los gastos de Pehuenia estan todos cu-
biertos, los bancamos nosotros’. ;Cémo lo haciamos?, el que tenia alojamiento ponia alo-
jamiento, el que tenia restoran ponia restoran, el que tenia excursiones ponia excursiones.
[...] Lo que yo no tenia era el contacto con la prensa en Buenos Aires y no tenia pasajes
aéreos. Bueno, no me dieron ni la hora, pero como soy muy cabezon a través de gente
amiga me fui a CFl en Buenos Aires, le hago la misma propuesta, les llamé la atencion,
nadie en el pais les habia hecho una propuesta asi y nos aprobaron el proyecto. A partir de
ahi durante tres anos, trajimos 80 medios, con mas de 100 notas: fuimos 5 veces tapa de
nacién turismo, cinco veces de clarin turismo, 3 veces tapa de Lugares, Weekend, Tiempo
de Aventura, Gonzalez Gomez Castanon, Ari Paluch, revista del Disco Entre Casa, Lonely
Planet, revista Viva de clarin, Pagina 12, 3 veces también...” Hosteria Al paraiso

El hecho de destacar esta iniciativa, mas alla de lo gastronémico se centra en hacer hinca-
pié en la existencia en Villa Pehuenia de una red intercambio entre prestadores de distintos sectores
donde todos estan dispuestos a ceder una parte por un bien mayoritario, tal como ocurre en el Fes-
tival del Chef, donde los hoteleros brindan camas para los invitados, asi como las agencias de viaje
brindan actividades y demas. La misma modalidad se aplic6 en este plan cuyo objetivo era la difu-
sion del destino.
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8.2.5 Reflexiones parciales del apartado: caracteristicas del proceso de micro-
clusterizacion

Como se mencionara en la presentacion de este apartado, los atributos intrinsecos a la dinamica de
clusters dificilmente pueden ser comprendidos por separado, ya que su formacion es producto de
las relaciones que se entablan entre los mismos:

Interrela-
ciones

Sociales

Sector Privado
092l|qnd 10303

Elementos del
proceso de micro-
clustericacion

CLUSTER

Competi-
tividad

Innovacion

N

Iniciativas Locales

El estudio desagregado de cada uno de estos elementos estuvo orientado a poder identifi-
car con mayor facilidad acciones o actitudes concretas de la realidad que conformaran indicios de
un incipiente proceso de microclusterizacion: desarrollo de innovaciones y el fomento de iniciativas
locales, la predisposicion al trabajo colaborativo, la consideracion de la competitividad (al menos en
forma no explicita, como puede ser la puesta en valor de las ventajas comparativas del territorio)

Para ello, se busc6 obtener una mirada global de los elementos que conforman el sustento
de un cluster, con el objetivo de identificar elementos de un potencial proceso de clusterizacion;
partiendo de la concepcion y las percepciones que cada uno de los actores sociales poseen al res-
pecto. De alglin modo, conocer el grado de familiarizacion de los actores involucrados con tales
conceptos permite aproximarse a la comprension de por qué Villa Pehuenia es considerada como un
espacio propicio para el fomento de un micro cluster gastronémico. Es decir, el hecho de que los
entrevistados pudieran esbozar su propia definicion de cluster, hace mas facil el proceso de su de-
sarrollo ya que los involucrados conocen cuales son los lineamientos y los atributos que se deben
cultivar, considerando que han reconocido una cierta potencialidad para su fomento en la villa.

En este sentido, también se observé la presencia de iniciativas locales en torno a la gastro-
nomia como elemento disparador del estudio. Las mismas dejan entrever una actitud proactiva para
el aprovechamiento de las potencialidades del destino, todo esto orientado a generar, por un lado
mayor rentabilidad para los agentes participantes y, por otro, mayor competitividad a nivel de desti-
no. Y es en este proceso donde se ve involucrada la nocion de innovacion, a partir de la cual surgen
productos y servicios novedosos orientados a atraer a los clientes y mantener la rentabilidad del
negocio, y por consiguiente, como un circulo virtuoso la competitividad del destino (que fue analiza-
da a partir del modelo Porteriano). En este proceso juegan un rol preponderante las relaciones so-
ciales que son entendidas como el elemento fundamental para el desarrollo de todas las otras ins-
tancias, y que seran analizadas con mayor exhaustividad en el apartado que sigue.
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8.3 EL ROL DEL CAPITAL SOCIAL EN LA GENERACION DE REDES DE ASOCIATI-
VIDAD EN EL PROCESO PRODUCTIVO.

El dltimo aspecto por desagregar concerniente al fomento de un micro-cluster especializado es la
cuestion relacional. Y si bien es la Gltima de las variables analizadas, podria afirmarse que es la mas
importante, ya que del tipo de relaciones que se generen entre los actores sociales dependeran el
desarrollo de acciones innovadoras y, por consiguiente, el grado de competitividad del micro-cluster
(y del destino). Mas alin, son las relaciones sociales las que determinaran si existe un panorama
propicio para el fomento, o no, de un cluster.

Esta afirmacion no es arbitraria sino que se sustenta en la revision del marco teérico elabo-
rado para la investigacion, donde se observa que en el desarrollo de cada uno de los conceptos en
forma separada (Cluster, micro-cluster, competitividad, innovacion) se hace referencia en forma
constante a la importancia de las redes de relaciones (entre individuos, entre empresas, entre sec-
tores, etc.) para la puesta en marcha de procesos de desarrollo que conlleven a fines beneficiosos
para todos los involucrados. En este sentido, el planteo teérico establece que la asociatividad cons-
cientemente aplicada puede generar beneficios mucho mas provechosos que aquellos que pudieran
conseguirse aisladamente, reduciendo a su vez riesgos e incertidumbre.

Dado este panorama, para realizar una aproximacion de la potencialidad de un micro-
cluster gastronémico en Villa Pehuenia resulta necesario conocer la dinamica de las relaciones que
establecen los actores sociales con el objetivo de dilucidar si existen o no indicios que se corres-
ponden con la nocién del trabajo asociativo, que implica colaboracion y confianza mutua.
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8.3.1 Percepcion de la asociatividad seglin actores sociales

Para comenzar con el analisis de la existencia de acciones asociativas en pos del fomento de un
micro-cluster especializado en gastronomia, se presenta a continuacion la percepcion que los distin-
tos actores sociales tienen respecto del concepto de asociatividad. El objetivo en este punto es de-
velar el grado de conocimiento que tienen sobre el mismo, dado que siempre es mas facil operar
sobre un campo del cual se conocen, al menos estimativamente, la forma de trabajo y los resultados
que se adquieren.

En términos generales, la definicién esbozada por los entrevistados sobre asociatividad se
asemeja a la nocion expresada respecto del concepto de cluster, donde definieron al cluster a partir
de la existencia de un grupo de empresas que trabajan en funcién de un objetivo comdn para obte-
ner beneficios. En este caso, los entrevistados dejan a un lado a la entidad “empresa” y se refieren
a la asociatividad fundamentalmente como una forma de trabajo centrada en la consecucion de
objetivos comunes a todos los involucrados:

“Es trabajar en conjunto, para un objetivo comun”. Restoran Mandra

“Y vendria siendo la forma de trabajo (en relacion al cluster), que involucra diferentes per-
sonas. Como lo del Festival”. Restoran Anhedonia

Al igual que lo acontecido en la definicién de cluster, algunos gastronémicos definieron a la
asociatividad dando como ejemplo diferentes acciones que se han llevado a cabo en Villa Pehuenia.
Estas acciones son las principales iniciativas locales estudiadas en la investigacion, fundamental-
mente el Festival del Chef y la Ruta Gastrondmica. De este modo se observa que existe una cons-
ciente identificacion de que la asociatividad es el punto de partida para llevar adelante este tipo de
iniciativas:

“Y es algo que se da dentro de este grupo, donde se hacen reuniones y demas para armar
algun proyecto, bueno el festival del chef vendria siendo un ejemplo”. Cerveceria Drumlin

“Es lo que permite el funcionamiento de un cluster, lo que permite el trabajo coordinado
en esta cadena de valor que genere mejor impacto sobre los clientes y se convierta en un
circulo virtuoso”. Casa de Té Ganien

“Y como una forma de operar, digamos cuando hay un fin, por ejemplo el de la ruta que
nos juntamos todos, ponemos ideas sobre la mesa y vemos qué se puede hacer y como
eso puede representar un beneficio”. Restoran La Cantina del Pescador

La representante de la Camara de Comercio también relacioné a la asociatividad con las
acciones concretas que se han llevado a cabo, lo que da cuenta de la voluntad de emprender es-
fuerzos relacionales para alcanzar algin objetivo por parte de los involucrados. También es la prime-
ra que relaciona a la asociatividad como un elemento clave para la competitividad no sélo de los
sectores que pudieran participar sino del destino en su conjunto:

“Y la asociatividad es esto que se da actualmente es parte de lo mismo digamos... asociar-
se para un bien comun. El festival, la ruta gastronomica, el desarrollo de una campana de
promocion, todas son acciones asociativas porque no benefician a una unica empresa o a
un dnico sector, es beneficioso para el destino en su conjunto, lo hace mas competitivo”.
Camara de comercio

Seglin Mendieta (2008) entre los rasgos especificos de la asociacion entre sujetos, se in-
cluye: la satisfaccion de objetivos comunes, cooperacion (todos ganan o todos pierden), apertura,
dialogo y confianza mutua. En las definiciones presentadas se observa con mayor contundencia la
idea de “satisfaccion de objetivos comunes”, pero en ninguno de los casos se puntualiza en cues-
tiones relativas a la confianza y la cooperacion. Sélo en una cita se hace referencia a la necesidad
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de un dialogo mediante la expresion: “ponemos ideas sobre la mesa y vemos qué se puede hacer”.
En este sentido, los entrevistados del sector hotelero, han esbozado definiciones mas que contem-
plan estas variables tan importantes para la consecucion de acciones asociativas, destacandose la
“buena voluntad”, la “colaboracion” y la existencia de canales de comunicacion entre diferentes
sectores:

“La asociatividad refiere a una forma de trabajo mancomunada que implica colaboracion y
buena voluntad para alcanzar objetivos comunes, que benefician al conjunto y no necesa-
riamente a tu propio negocio. Mayoritariamente en Villa Pehuenia trabajamos asociativa-
mente. Si desde el hotel promovemos buenas excursiones, buenas comidas, buen trato y
bienestar de nuestros huéspedes, éstos congruentemente extenderan su estadia. Todos
tenemos claro estos aspectos y o conversamos entre los prestadores cada vez que pode-
mos. La Camara de Turismo, Industria, Comercio y Servicios de Villa Pehuenia es un lugar
propicio para este tipo de coordinaciones”. Hotel Peninsula de los Coihues

“Trabajo asociativo, entiendo por trabajo en conjunto. Varias organizaciones, relacionadas
directa o indirectamente detras de un mismo objetivo. En la villa se trabaja constantemen-
te por lograr este tipo de trabajo, desde los diferentes entes, obteniendo diferentes resul-
tados o devoluciones de los prestadores de servicios y de la comunidad en general de
acuerdo al objetivo plateado”. Posada La Escondida

8.3.2 Las redes de relaciones entre sectores

La metodologia del Analisis de Redes Sociales plantea que un destino es mas competitivo y presen-
ta un mejor grado de desarrollo en la medida que existe un entramado de relaciones de intercambio
mas complejo entre los actores sociales que lo componen. En el planteo del fomento de un micro-
cluster gastrondmico no sélo deben ser estudiadas las relaciones entre los integrantes del sector,
sino también la relacion que establece con otros sectores del destino turistico ya que, si bien el
micro-cluster estara especializado en gastronomia, el contexto de su desarrollo es un destino turisti-
co, por lo cual necesariamente debera recurrir a otros sectores, como por ejemplo el hotelero, ya
que en su mayoria los restoranes trabajan con los turistas que acuden al destino, y estos visitantes
necesitan un lugar donde alojarse.

En primera instancia, se buscé conocer como se manifiestan las relaciones de intercambio,
si es que existe alguna, entre los actores que integran el sector gastronémico de Villa Pehuenia con
el objetivo de dilucidar el grado de comunicacion y cooperacion existente. En términos generales, los
entrevistados manifestaron que existe una comunicacion fluida dentro del sector, y en algunos ca-
sos se destaca la existencia de una relaciéon de amistad con otros gastronémicos, lo cual facilita
estos canales:

"...nos ponemos de acuerdo con los mas amigos, siempre nos llamamos, nos preguntamos
cosas. La relacion es muy buena”. Restoran Mandra

“..trabajamos las mayoria trabajamos en forma conjunta, con esto de recomendarnos mu-
tuamente y demas”. Restoran Anhedonia

La recomendacion, como actitud de reciprocidad es una de las caracteristicas que mas des-
tacan los gastrondémicos a la hora de pensar en términos asociativos hacia el interior del sector;
otros también destacan la comunicacion para establecer y coordinar los dias de cierre y apertura,
sobre todo en temporada baja, asi como la consulta respecto de los precios -especialmente en
bebidas y postres porque al existir especialidades los precios de los platos principales difieren segin
los productos que se utilizan en su elaboracion.

“En general hay dialogo, puntualmente sacando algunos con los cuales no, nosotros no
tenemos problema...Cuando cierra uno, cuando abre el otro, ahora en Mayo y Junio cierran
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la mayoria de los lugares o por refacciones o por descanso de personal. Y ahi con algunos
tenemos la posibilidad de ponernos de acuerdo cuando cierra uno, cuando cierra el otro
para que siga habiendo una alternativa para la gente que viene”. Restoran Mistico

“Si, con el parador del lago nosotros trabajamos mucho en conjunto y si hacemos consulta
de precios de carta, no con otros restoranes, pero probablemente entre otros restoranes si.
Yo sé que Anhedonia con Mandra también hace algo parecido, los precios de los platos es
bastante relativo porque por ahi son productos diferentes pero si tenemos en cuenta los
precios de las bebidas, y tratamos de mantener mas o menos un precio similar”. Restoran
La Cantina del Pescador

Otra de las actitudes que se destaca es la solidarizacion referente a la posibilidad de adqui-
rir ciertos productos, y aqui entra en juego un eslabén mayor del analisis de redes referente a la
propia localizacién del destino y su accesibilidad, dado que la misma puede repercutir en los tiem-
pos de provision de materias primas para la elaboracion de platos, etc. Entonces esta solidarizacion
también se sostiene en un entendimiento mutuo, con respecto a las condiciones a las que estan
expuestos los integrantes del sector.

“En general son bastante buenas, o0 sea creo que cualquiera de los sectores, del turismo o
de la economia en general tienen su competencia, y yo creeria que la relacion dentro de
los gastronémicos de Villa Pehuenia es muy buena en general. Existe esta solidaridad de
que si vos te quedaste, sobre todo por ser un destino que de pronto no tiene acceso a po-
der resolver los problemas tan facilmente como la falta de un producto especifico que en
el lugar mas cercano que lo podés llegar a conseguir es SM Andes o Neuquén, ni siquiera
te digo Zapala porque hoy por hoy no nos abastece de muchas cosas. Entonces, ejemplo
tonto pero real “me quedé sin crema de leche y el proveedor me entrega recién pasado
manana” esta claro que si vas a comprar al supermercado conseguis pero envases chiqui-
titos y se te van los numeros, pero yo tengo, hay muchos gastronomicos a los que puedo ir

Zn

y pedirles crema de leche y sé que la respuesta es ‘si no hay ningun problema, toma’”.
Restoran La Cantina del Pescador

De estas expresiones se observa que el sector gastronémico de Villa Pehuenia establece in-
terrelaciones fundadas Unicamente en los lazos de confianza que existen entre los individuos, los
cuales posibilitan ciertas acciones espontaneas que refieren, por un lado a la solidarizacion a la
hora de comercializar el producto, mediante la recomendacion que sugiere la existencia de especia-
lidades en cada establecimiento; y por otro, la organizacion referente a la prestacion del servicio
mediante la coordinacién de horarios de cierre y apertura y establecimiento de los precios.

De todos modos, esto no se da entre todos los establecimientos y tampoco se observa una
mayor profundidad u organizacién en acciones especificas que empleen la asociatividad como me-
dio dentro del sector gastrondmico exclusivamente. El Gnico ejemplo que podria citarse para esta
situacion es la especializacion que se fue dando en forma espontanea con el crecimiento paulatino
del sector y la introduccion de nuevos establecimientos; lo que decantd en la gestacion de una Ruta
Gastron6mica, a partir de la cual se desarrollaron acciones de promocion que hoy en dia se encuen-
tran paralizadas.

Por otra parte, teniendo en cuenta que en la dindmica de clusters se fomenta y se necesita
la provision de ciertos productos o servicios por parte de otros sectores para que el sector en cues-
tién pueda desarrollar determinadas acciones, se consulté también a los gastronémicos si entabla-
ban algun tipo de relacién con los proveedores locales; fundamentalmente teniendo en cuenta que
desde la Subsecretaria de Produccion se organizé un consorcio de productores, justamente orienta-
do a abastecer al sector gastronémico con productos regionales, producidos en la zona.

“...nosotros armamos una feria de verduras todos los sabados, hay un criadero de trucha
en aluminé. Tenemos una feria de verdura todos los sabados, de verdura y pollo casero,

entonces lo que estamos tratando es fomentar al productor local para que empiece a pro-
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ducir para que el restoran empiece a comprar”. Secretario de Produccion Villa Pehue-
nia/Creador del Festival

En términos generales, la mayoria de los entrevistados es consciente de la existencia del
consorcio de productores mencionado y manifiestan una predisposicion por el uso de productos
regionales:

“..se estan agrupando por otro lado y Sebastian es el encargado de eso. Pero esta bueno
porque se juntan para ver qué es lo que ofrecen y como lo pueden vender en el circuito de
Pehuenia-Moquehue-Aluminé. En mi caso algunas cosas las uso de gente de aca de la zo-
na, la miel, algunas mermeladas, hongos, pinones... me gustaria trabajar con quesos loca-
les, porque va muy bien con mi producto principal que es la cerveza, pero todavia no lo
tengo encaminado eso”. Cerveceria Drumlin

“Hay un consorcio que se formé bajo el nombre de productores del pehuén, que es un
consorcio de productores de la zona que trabajan distintas cosas...esta finca araucaria
con los ahumados, esta chacra las parrillas con la produccién de fruta fina, en el tema de
lo que son los licores o producto a base de piidon estaba huerquén que es de moquehue,
los quesos caseros de aluminé, Nosotros siempre tratamos en nuestra carta de hacer co-
sas con pinones con hongos, todos productos locales”. Restoran La Cantina del Pescador

“Son de la zona de Zapala de la zona de Neuquén. Las cosas como hongos, dulces esas
cosas si son de aca. Por ejemplo el local que se dedica a juntar los hongos”. Restoran
Mistico

“En un tiempo teniamos dulces de un chico de Aluminé, pero ahora ya no. Los pinones los
traen de Moquehue pero después lo que son pescados y eso viene de Bariloche, la verdura
del Alto Valle. Tengo entendido que se esta formando como un grupo de productores para
proveer, pero no sé qué decidira [el dueno]”. Restoran Anhedonia

De todos modos, si bien se observa el uso de productos regionales, la formacion del con-
sorcio es muy reciente por lo cual los establecimientos gastronémicos utilizan proveedores de otras
zonas como Zapala, Bariloche, Neuquén; es decir, ya estan acostumbrados a que sus proveedores
se encuentren alejados. El desafio a futuro, y en consonancia con el fomento de un micro-cluster
gastronémico, es que el circuito de abastecimiento se encuadre dentro de ciertos limites territoria-
les con alcance a Aluminé y Moquehue. Esta medida traeria aparejada un sinnimero de beneficios
tanto para los prestadores gastrondmicos como para los productores locales, ya que se reducirian
costos de logistica y distribucion para los primeros y se fomentaria el trabajo local sostenido para los
segundos. En este sentido, respecto de los beneficios del trabajo asociativo, la siguiente frase
muestra claramente la ventaja que se obtiene de la reciprocidad en las relaciones:

“...también hicimos un menu de degustacion de pasos y en cada uno de los pasos usaba-
mos un producto determinado del consorcio de sabores del pehuén [..] estuvo muy bueno
también para difundir lo que es la produccion. Probablemente no les sirva en términos
economicos pero si como publicidad. Creo que los restoranes somos para los productores
lo que la gente del alojamiento es para los restoranes. Los alojamientos son los mejores
promotores de los restoranes y los restoranes, los mejores promotores de los productores
locales, de la zona” Restoran La Cantina del Pescador

En esta cita se observa la interdependencia positiva que puede generarse entre los secto-
res, en la medida que se desarrollen acciones como la recomendacion, la promocién de productos,
etc. El caso del sector hotelero es, entonces, otro de los ambitos relacionales por analizar ya que, tal
como se plantea en la cita, conforma un eslabén muy importante en lo referente a promover el con-
sumo de gastronomia regional, guiando a los visitantes segln sus preferencias y las especialidades
disponibles en los establecimientos. En este sentido, se consulté tanto a gastronémicos como a
hoteleros acerca de la existencia de acciones relativas a la asociatividad.
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“Hay por ejemplo convenios con los hoteleros. Nosotros teniamos en algiin momento con
uno de los hoteles de aca después ya lo sacamos. Lo van cambiando, lo manejas, habla-
mos con todos, nos conocemos todos aca. El centro es esto y nos encontramos en el su-
permercado, no preguntamos cosas”. Restoran Mandra

“...por lo general siempre recibimos gente que viene recomendada por alguien, o por el del
alojamiento o por otro restoran, eso esta bueno. Como que no hay problema de guiar al
cliente si quiere comer una u otra cosa”. Restoran Anhedonia

“Ayudan digamos, pero no sé si influyen mucho, porque es una cuestion no es que se tra-
baja en conjunto. No hay ningtin convenio con ningtin lado, salvo algin caso particular que
no sé ahora. Yo lo que digo es que es muy importante que el cabanero conozca tu lugar y
le guste tu lugar, porque si no le gusta también se lo dice al tipo. Pasa mucho eso de que
donde voy a comer y bueno “alla no vayas”, por un lado si hacés las cosas bien, no es por
una cuestion personal de que no le gusta tu cara y no te manda gente, si las haces bien te
mandan”. Cerveceria Drumlin

La Unica actitud colaborativa en la que reparan los gastronémicos es en la recomendacion
por parte de los hoteleros y cabaneros sin identificar otro tipo de acciones méas concretas. Es decir,
si bien se manifiesta la existencia de convenios entre restoranes y alojamiento, los mismos no son
estables, ni se mantienen en el tiempo para generar alguna ventaja. Por lo pronto s6lo se observa
esta actitud espontanea de recomendacion de la cual los gastrondmicos toman conocimiento por
medio de los clientes que llegan recomendados o bien orientados por personal del lugar donde se
hospedan. Esta percepcion también coincide con lo manifestado por los propios hoteleros quienes
plantean que no existe ningln tipo de accién asociativa concreta mas alla de la recomendacion
voluntaria y la presencia de los men(s de distintos restoranes en el area de recepcion:

“Tenemos cartas de 6 o 7 restaurantes de la zona. Los turistas las evaltian en el lobby del
hotel y salen con un par de alternativas de lugares donde comer [...] También tenemos de
todos aquellos prestadores turisticos habilitados que las quieran incorporar. Las manten-
dremos aln después de que pongamos en servicio el propio restaurante dentro del hotel.
Forman parte de nuestro servicio de orientacion.” Hotel Peninsula de los Coihues

“Actualmente ambos sectores trabajan por separado, quiza algunos hoteleros recomien-
den a algunos prestadores, pero no existen acciones asociativas entre ambos rubros. [...]
Mencionamos todos los establecimientos gastronémicos de la villa, y destacamos cada
propuesta gastronomica segun su especialidad, pero no recomendamos a ninguno en par-
ticular.[...] Contamos con folleteria de todos los prestadores gastronomicos que nos acer-
can su material hasta nuestro establecimiento y es exhibido en la recepcion”. Posada La
Escondida

Mas alla de estas apreciaciones cabe destacar la concepcion de uno de los hoteleros sobre
la idea de trabajo asociativo, donde destaca la buena voluntad existente dentro del destino en gene-
ral para brindar al turista una experiencia global, compuesta de pequenas actitudes que jerarquizan
a los prestadores locales y mejoran la calidad de la experiencia del visitante:

“Podria entenderse que las acciones asociativas estan planteadas desde la concepcion de
que somos “socios” en el negocio turistico. No sélo entre restaurantes y alojamientos sino
que estan involucrados todos los prestadores turisticos, todos atentos a captar las prefe-
rencias y expectativas de cada turista tratando de orientarlo y asistirlo en cuanto esté a su
alcance y esto implica contactar agencias, prestadores, hacer reservas, resolver aloja-
mientos para turistas sin reserva a ultima hora y todo cuanto esté al alcance de cada uno.
Y, lo que resulta interesante, es que todo este ejercicio de buena voluntad colectiva por lo
general no termina desbordando al turista hasta limites de su comodidad, lo que implica
que se realiza en forma medida y profesional. Los turistas quedan muy conformes con el
buen trato generalizado y se sienten tratados profesionalmente.
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Es interesantisimo, por ejemplo, escuchar que la gente de Anhedonia -tan espe-
cializada en fondue- le dijo a unos turistas que si querian una exquisita pizza fueran al Pa-
rador del Lago, o si querian comer cordero o chivo vayan a Los Radales o a Mistico, porque
ellos tnicamente podian ofrecerles carne de cerdo con salsa de cerveza negra y batatas.
Los turistas volvieron al hotel enloquecidos ante comentarios como esos, cuya significan-
cia no llegaron a comprender, pero que los percibieron dichos con bonisima voluntad (y
después de haber comido el cerdo y agendado la pizza y el cordero para manana “o pasa-
do, si se quedaban”. Y escuchar estas cosas nos hace pensar que estamos en una buena
senda, de frente a un trabajo profesional, no solo en Anhedonia, por supuesto”. Hotel
Peninsula de los Coihues

Volviendo a lo planteado con anterioridad, si bien no se observan cuestiones asociativas
concretas, existe una voluntad, probablemente inherente a los actores sociales que conforman la
villa, por actuar con franqueza a la hora de comunicar un servicio, lo cual es percibido y ponderado
por los visitantes. Este tipo de actitudes dan cuenta de la potencialidad para trabajar en forma aso-
ciativa; se necesita un trabajo coordinado y de reconocimiento de estas ventajas para llevar esta
potencialidad a un estadio de aprovechamiento.

Lo paradéjico de esta situacion, es que si se identifica al Festival del Chef como un hecho
asociativo, probablemente por la magnitud que ha cobrado el evento. Sin embargo ninguno destaca
que este evento, tan importante para la Villa hoy en dia, surgié por una iniciativa de los prestadores
gastronémicos que decidieron articular esfuerzos para generar algo nuevo, en funcién de una nece-
sidad, que era alargar la temporada. A este respecto, una de las representantes de la secretaria de
Turismo de Villa Pehuenia plantea que la cuestion asociativa, si bien es ideal en la teoria, en el mar-
co de la realidad son unos pocos los que deciden trabajar colaborativamente:

“..yo creo que eso puede surgir de dos o tres prestadores que empiecen a trabajar de ma-
nera mas coordinada, que el resto pueda ir sumandose en funcion de los beneficios que
se tengan por trabajar de esa manera”. Area Técnica - Secretaria de Turismo de Villa Pe-
huenia

Y en relacién al emprendimiento de acciones que a posteriori conforman un beneficio para
el destino en su conjunto, uno de los prestadores hoteleros agrega:

“Pero creo que hay un mix de gente con mucha fuerza con gente... mucha carreta, caballos
que empujan con mucha carga para llevar”. Hosteria Al Paraiso

En este sentido se observa que si bien existe la voluntad de trabajar asociativamente son
s6lo unos pocos actores los que se animan y proponen acciones para llevar adelante en forma con-
junta. Esto no significa que sea algo negativo, porque en todos los ambitos sociales siempre desta-
can personas que tienen mas aptitudes para el liderazgo o para la identificacion de oportunidades.
Lo ideal seria que estos agentes promotores del desarrollo asociativo cuenten con el apoyo de otros
sectores para llevar a cabo proyectos de mejora continua.

En este contexto el rol del estado también es fundamental porque en muchas ocasiones,
como en el caso del Festival del Chef, es el ente que permite un desarrollo sostenido de determina-
dos emprendimientos. Ademas, si de asociatividad se trata, es el sector estatal el que posee las
herramientas mas aptas para coordinar agentes sociales; y -en definitiva- es su funcién ultima.

En términos generales, cuando se consulté a los gastronémicos acerca de las relaciones
que establecen con el sector publico, la gran mayoria destacé su labor en la organizacion del evento.
Es decir, que el Festival es el ambito de maxima expresion de la asociatividad, ya que distintos sec-
tores se encuentran trabajando juntos por un objetivo.
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"Si nos manejamos mucho con ellos, el festival del chef lo organiza la municipalidad y co-
labora la camara, nos estamos apoyando entre todos para hacer cosas." Restoran Mandra

“Si ahi si se mueve mucho... 0 sea lo organiza el municipio. Pero lo bueno es que crea un
espacio para el privado para que pueda vender mas en una época donde no hay tanta
gente. O sea es algo para el destino en general, que tiene su eje en la gastronomia pero
que beneficia a todos. Hasta a los que no participamos, porque como hay gente en la villa
también quieren salir a comer a otro lado”. Restoran Anedonia

“Y en realidad mucho no se mete, ponele en esto de la ruta gastronémica, porque es algo
de los privados, por ahi ayudaba un poco la Camara de Comercio pero ahora esta como en
un segundo plano. Por ahi donde mas ves la presencia del municipio es en el festival, por-
que ellos lo organizan y hacen la convocatoria. Que esta bueno porque realmente hay ga-
nas de incluir a todos, eso se nota. Lo dificil es ponerse de acurdo como te decia”. Cerve-
ceria Drumlin

De todos modos, no se observa otro tipo de trabajo mancomunado puUblico-privado que re-
fiera exclusivamente al orden gastrondmico, ya que si bien el festival se sustenta en gastronomia,
su finalidad Gltima es generar otra motivacion para la visita al destino en general. El Estado intervie-
ne en proyectos que conforman un beneficio para todo el destino, no para un sector especifico. En el
caso gastronémico, los proyectos se han gestado en el sector privado y con el tiempo fueron co-
brando una importancia que llevé a la intervencion del sector pulblico para que pudiera crecer y
sostenerse en el tiempo.

“..en general las cosas que tienen buenos resultados en general estan articuladas por el
espacio publico y el privado. O sea el privado le cuesta mucho sin el apoyo institucional y a
las instituciones publicas no logran la trascendencia que quieren sino tienen el apoyo de
los privados. Eh... ya te digo los primeros festivales fueron mas privados que publicos y los
ultimos fueron mas municipales que privados. Pero es como que las dos partes intervienen.
[...] Yo creo que a través de iniciativas privadas han ido surgiendo muchas cosas en el
ambito gastronémico pero la municipalidad o turismo local han sabido aprovechar esas
olas, o sumarse a una iniciativa o algo”. Restoran La Cantina del Pescador

Se entiende como algo positivo el trabajo colaborativo que integra al sector publico y priva-
do en la medida que se reconocen las limitaciones que cada sector tiene por su lado, es decir que
para lograr mejores resultados es necesario articular las pericias de cada sector, lo que da cuenta
de la relacién tan estrecha que existe entre ambos.

“...una de las cosas que yo rescato como secretaria de turismo es el trabajo en conjunto
con los prestadores de servicio. Aca el prestador tiene bien claro que esto es un destino
turistico, que tenemos que trabajar en conjunto, que se trabaja codo a codo el sector
publico-privado y que colabora muchisimo el privado para que todo esto se lleve adelante,
no solamente el festival, sino la fiesta del lago, cualquier presentacion, siempre estan dis-
puestos a colaborar, cuando viene alglin medio de prensa siempre aportan o alojamiento
o comida y le ayuda al municipio a llevar este FAM press adelante no?. Y eso es importante
porque habiendo un trabajo conjunto todo es mas llevadero, no te digo que es facil igual
siempre es complicado, pero tenemos es apoyo y trabajamos en conjunto. De eso se trata”.
Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia
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8.3.3 El desafio relacional

El Gltimo elemento a analizar respecto de la asociatividad, concierne a la percepcion que los distin-
tos actores sociales tienen respecto del estado de las relaciones sociales, ya que si bien en los apar-
tados anteriores se destaca en la mayoria de los casos una visién positiva sobre las interrelaciones,
también se destaca en muchos casos la dificultad que implica trabajar en conjunto, haciendo refe-
rencia a la existencia de intereses personales y otras cuestiones que entorpecen el emprendimiento
de acciones asociativas. En el discurso de los entrevistados, por momentos se observan contradic-
ciones, en tanto, por un lado se destaca la voluntad por trabajar en forma mancomunada y por otro,
se puntualiza en las trabas concernientes a intereses personales que impiden el desarrollo sosteni-
do de procesos asociativos, sustentados en la confianza y la cooperacion.

Sélo uno de los entrevistados es el que se destaca por plantear mas enérgicamente la falta
de cooperacion intra e intersectorial; destaca la recomendacién como algo espontaneo pero que no
va mas alla de un mero comentario, y la orientacion deshonesta al turista, sustentada en cuestiones
personales de los individuos:

“Lo que pasa que tenemos [...] compartimentos estancos, cada uno esta en su lugar, en su
negocio, maneja sus estrategias, puede haber alguna alianza estratégica entre algunos
comercios. En cuanto a retroalimentacion de recomendar. Nosotros lo hemos hecho pero
es algo que nos surge naturalmente, no porque lo hayamos arreglado. Algunos chicos que
tienen que ver mas con la edad cronoldgica y son mas amigos de pronto en invierno ir a fo-
lletear al cerro es un tema engorroso entonces se juntan y dicen bueno hoy vas vos y folle-
teas por mi negocio y el tuyo. Entonces ese tipo de cosas si se suelen hacer, se suelen ver.
Pero aca todo se maneja. La recomendacion que deberia existir en el buen sentido de la
palabra tanto cuando vas a turismo como cuando ingresas a una cabana, a vos te tienen
que dar un portfolio de todas las cosas que hay. Sabés qué es lo que se genera... yo con
“juan” no me llevo bien, a este no lo recomiendo...Pero son diferencias personales”. Casa
de Té Gnaien

A su vez, se percibe que la recomendacion es algo internalizado hasta cierto punto en tanto
se recomienda a un competidor en la medida que se tenga al cliente captado:

“Hay un poco de recelo con algunos lugares yo creo, no? Cuando viene el turista yo me doy
cuenta de que quieren que vaya siempre al mismo lugar a comer, a mi no me interesa que
venga siempre la misma gente, a mi me interesa que me conozcan, me gusta que van en
la cola del ski y se recomienden, a mi me gusta que siempre venga gente distinta. Enton-
ces la gente que viene aca generalmente es un dia antes de irse porque repiten, repiten y
finalmente en el restoran ahi recién les dicen bueno: si quieren hacer algo diferente vayan
a la Moquehuina”. Antirestoran La Moquehuina

Y a este respecto se suma la mirada que se tiene sobre el competidor en el sentido que se
realizan comparaciones con el funcionamiento del propio negocio, lo cual genera falta de confianza
y dificulta el proceso de asociatividad donde necesariamente debe existir un intercambio entre pres-
tadores:

“..aca se mira mucho lo que hace el otro, porque es como que al ser un lugar pequeno,
todos se enteran a ver qué pasa en el otro restoran. O no sé, pasé por x restoran y estaba
lleno y nosotros no tenemos ni una mesa. Entonces digo, planteémonos por qué no tene-
mos ni una mesa, no ver el otro como o llena. Hay que hacer acuerdos también no...” Area
Técnica - Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

Por otro lado, en la medida que se presenta una mirada positiva sobre los lazos relacionales
para el desarrollo de proyectos conjuntos, como el Festival del chef, se plantea en forma constante
la existencia de diferentes problematicas inherentes a cada sujeto que dificultan el fomento de otro
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tipo de acciones, o bien que han truncado el sostenimiento de otras, como en el caso de la Ruta
Gastronémica:

“Es que tedricamente es divino..en la practica también existen intereses personales.. tam-
bién tiene que ver con una cuestion humana de ponerse en una reunion... y aca que ya
nos conocemos todos, ya sabemos qué caracter tiene cada uno, quien quiere sobresalir,
quien se aburre en una reunion, dice es siempre lo mismo y se va... por ahi una persona
de afuera, que ayude a de alguna manera a bajar un poquito al que quiere sobresalir, a
bajar al que tiene un perfil por ahi mas bajo, que todos tengan su aporte”. Area Técnica -
Secretaria de Turismo de Villa Pehuenia

“Por ahi lo dificil es ponerse de acuerdo, o mejor, sostener los acuerdos en el tiempo, por-
que todo tiene su ciclo y las relaciones humanas son complicados, tanto como lo somos
los argentinos como sociedad, como te decia que lo somos con la comida. Entonces por
ahi se intenta realizar alguna accion pero empiezan a salir a la luz los trapitos no? Cosa de
pueblo chico, ya te lo habran dicho...” Hosteria Al Paraiso

“... es dificil ponerse de acuerdo, cada uno tiene sus politicas de como manejar su nego-
cio asi que no es facil ir todos para el mismo lado...Que en un momento era la idea y esta-
ba bueno, pero son esas cosas, nosotros tuvimos ahi un tiempo y era mas discusion que ir
para adelante, entonces dije el tiempo este lo dedico para mi o a mi negocio. Si no hay
como una misma idea es dificil. [...] Pero bueno, se puede también, digo no es imposible.
Son pueblos chicos también que te conocés todos y entonces... si el va yo no voy...si lo or-
ganiza tal yo no voy... que por eso tampoco estan todos los restoranes en el patio de comi-
das... la propuesta de los restoranes es invitar a todos, el que quiere va...pero, viste, tal
esta peleado con tal entonces no va.. [...]JEs asi en estos lugares tan chicos...” Cerveceria
Drumlin

“Obviamente como en toda sociedad no se puede contentar a todo el mundo y se generan
légicos resquemores a la hora de tomar decisiones. No es facil, tiene que ver también con
el temperamento de la gente, hay algunos que se enfurecen por cualquier cosa, otros que
no les interesa y sienten que pierden el tiempo, hay de todo. Lo mismo ocurria para el fes-
tival, al principio fue complicado, especialmente cuando se hizo cargo el municipio. Ahora
es como que marcha sobre ruedas entonces es mas fluido todo. Auque también hay gente
que no quiere participar por una cuestion ideolégica, o que no le cae bien tal o cual perso-
na....” Camara de Comercio

Por otro lado, los Gltimos afos se ha producido un solapamiento entre el sector gastronémi-
co y hotelero, en tanto éste Ultimo comenzé a ofrecer servicios gastronémicos al interior de sus es-
tablecimientos, o que ha decantado en un cierto malestar en algunos empresarios del sector gas-
tronémico:

“Hay dos factores: por un lado habran visto como negocio, que les sirve, pero los sirve a
medias porque nos va minando a nosotros, nos quita gente y obviamente el resultado
puede terminar siendo este yo en las bajas cierro porque no me sirve tener abierto porque
no tengo gente. Por otra parte también es un servicio bastante demandado sobre todo en
el invierno, la gente que tiene hosteria, la gente vuelve del cerro, cansada, con frio y no
tiene ganas de volver a salir...entonces también es un servicio que seguramente les de-
mandan mucho a ellos y a raiz de esa demanda es que empezaron a ofrecer un sandwichi-
to y después eso se convirtié en una carta, pero probablemente tenga que ver sobre todo
en el invierno con esto de que la actividad ski condiciona”. Restoran La Cantina del Pesca-
dor

En este marco, también estan aquellos que opinan que este malestar no tiene fundamento,
dado que existe un libre comercio y no hay ningln tipo de prohibicion para la incorporaciéon de nue-
VoS servicios en el sector hotelero. El desafio es empezar a pensar estratégicamente para atravesar
las consecuencias (en flujos de clientes, precios, etc) que plantea esta nueva situacion.

Las claves para el desarrollo de un micro-cluster gastronémico | 108



“Y la otra es que algunos gastronémicos se enojan cuando las hosterias ofrecen platos,
que tampoco tiene légica, si uno analiza el destino puede que un dia vaya a comer a otro
lado, o coma en el mismo hotel u hosteria porque le resulte mas comodo pero es muy raro
que la gente quiera comer todos los dias en el hotel”. Area Técnica - Secretaria de Turismo
de Villa Pehuenia

Por Gltimo cabe destacar una cuestion relacionada exclusivamente a los gastronémicos y
hoteleros, donde en las siguientes citas se observan las dos caras de una misma moneda. Por un
lado el gastrondmico que plantea la dificultad de sostener el negocio abierto todo el ano, y por otro
el hotelero que evalla una falta de vision comercial con respecto a los restoranes que cierran fuera
de temporada:

“..hay mucha presién también sobre el sector gastronémico. Porque sin querer los aloja-
mientos también estan muy pendientes de lo que hacen los restoranes: pero cuando
abren? Cuando cierran? Uno siente que le tiene que estar dando explicaciones a todo el
mundo y yo digo: mira cierro porque no puedo tener abierto porque la verdad voy a pérdida
con los nimeros, ya lo he sostenido antes y la verdad no tengo ganas!!! Y para estar mu-
riéndome de frio aca y de aburrimiento porque no viene nadie, y encima perdiendo plata,
mejor me quedo en mi casa con mis chicos”. Restoran La Cantina del Pescador

“Y Pehuenia y en general la Patagonia tiene mucha gente que vino buscando otro estilo
de vida, y no todos tienen la vision comercial de lo que eso significa, por qué? Es muy
comun encontrar negocios cerrados mucho tiempo, o que enseguida que termina la tem-
porada y te cierran”. Hosteria Al Paraiso
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8.3.4 Reflexiones parciales del apartado: el rol del capital social en la generacion
de redes de asociatividad

En este apartado se buscoé realizar una aproximacion a las redes de relaciones existentes entre los
distintos actores sociales de Villa Pehuenia. Se observa una gran espontaneidad en los procesos
relaciones y se destacan actitudes inherentes a cada sujeto, como la recomendacion. No existen
acciones conjuntas planificadas con mayor profundidad, en diversas oportunidades se han estable-
cido lazos de comunicacion en lo referente al establecimiento de precios, a los dias de cierre y aper-
tura, pero no se lo plantea como una accion estratégica.

Y si bien se observa una ponderacion de ciertos lazos de confianza, podria concluirse que
las relaciones entre prestadores resultan contradictorias, ya que si bien se evalla la recomendacion
como algo positivo (y comin) la misma no es abarcativa a todos los sectores y se realiza en funcion
de los intereses y las actitudes personales de los individuos

Sean cuales fueren las problematicas relacionales que los actores sociales de Villa Pehue-
nia perciben, queda claro que las mismas conforman el principal obstaculo para el fomento de cual-
quier accion asociativa, y por consiguiente del fomento de un micro-cluster gastronémico. El desafio
entonces sera resolver estas limitaciones y establecer lineamientos de accion que contemplen 16gi-
camente el disenso, pero que promueva el debate hacia soluciones integrales que relnan los inter-
eses de una mayoria.

Resulta interesante finalizar este apartado con una Gltima cita esbozada por uno de los
hoteleros entrevistados que frente a los interrogantes sobre la dinamica de relaciones, realizé la
siguiente reflexion, proyectando panoramas futuros:

Aunque quiza para enfrentar su estudio se desmembre un destino turistico entre sus fun-
cionalidades mas representativas: alojamiento, lugares de comida, esparcimiento, etc. Es-
te desbrembramiento no esta presente en la instancia de la realidad del destino en desa-
rrollo funcionando, en el que todas las partes se articulan en vias de ofrecer un servicio in-
tegrado y completo. Existe entre los miembros de la comunidad una necesaria coordina-
cion y apuntalamiento cruzado para lograr el objetivo comun, que es que la satisfaccion in-
tegral del huésped.

Todos sabemos que un turista satisfecho transmite a otros su satisfaccion respecto del
destino por lo menos 7 a 10 veces, mientras que uno insatisfecho duplica la cantidad de
trasmisiones y ademas, que el costo de mantener un cliente es muchisimo mas bajo que
conseguir uno nuevo. Y en Villa Pehuenia, particularmente, el tema del costo tiene una alta
importancia ya que muchos de los prestadores no han completado su desarrollo y se en-
cuentran en plena instancia de inversion, existiendo serios problemas con la titularidad de
las tierras y por ende del acceso al crédito. Todos los temas estan concatenados.

Es interesante comprender que en la instancia actual los operadores no vemos a nuestros
colegas como competencia, sino mas bien como socios y que esta caracteristica corre el
riesgo de no ser mantenida cuando ya esté en la Villa proximo a su total desarrollo. Es im-
portante ensenanza ver como las comunidades con una larga trayectoria histérica como
comerciantes (arabes, judios, chinos) se agrupan y actuan en forma coordinada y manco-
munada mas alla de los intereses personales, comprendiendo que la pérdida de oportuni-
dad de “no vender” un determinado producto es una oportunidad tnica de ganar un clien-
te (que es mucho mas importante que lograr vender “un producto”) simplemente por haber
recomendado ir a comprar ‘esta vez’ al negocio vecino.
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8.4 RESPUESTA A HIPOTESIS DE TRABAJO

Luego del analisis desagregado de las variables de investigacion en funcién de los datos obtenidos,
a continuacion se busca dar respuesta a las hipétesis planteadas en el comienzo del proceso inves-
tigativo, las cuales surgieron a partir de una serie de interrogantes que correspondian a cada uno de
los objetivos especificos planteados.

« La conformacion de micro-clusters turisticos es una forma de generar competitividad
en torno a productos innovadores dentro de un destino consolidado.

Como se viera en el marco teérico, efectivamente la conformacion de clusters en cualquier ambito
de la economia esta directamente orientado a generar competitividad, en la medida que se plantea
la idea de agrupamiento con el fin de obtener beneficios que a partir de la individualidad serian mas
dificiles de obtener. Y en el caso de Villa Pehuenia el planteo de un micro-cluster especializado en
gastronomia se fundamenta en la necesidad de crear un producto innovador que otorgue mayor
competitividad al destino.

« La valoracion de la gastronomia como producto innovador surge de un hecho parti-
cular en la historia del turismo en la villa, como puede ser la necesidad de diferen-
ciarse de otros destinos cordilleranos que poseen un perfil similar (por el tipo de
atractivos naturales, de demanda, etc.) en un contexto cada vez mas competitivo.

La informacion obtenida en el trabajo de campo permite refutar esta hipétesis ya que la valoracion
de la gastronomia y el consecuente desarrollo de ciertas acciones como la Ruta Gastronémica y el
Festival del Chef, estuvieron orientadas en primer momento a extender la temporada estival. Surgié
especificamente a partir de una necesidad de trabajo manifestada por los gastronémicos cuando
Villa Pehuenia comenzaba a incorporarse y posicionarse en el mercado turistico de la provincia de
Neuquén, alrededor del ano 2004. Posteriormente el Festival y el Pindn como producto emblematico,
fueron puestos en valor y el evento fue apropiado por el municipio con el fin de hacerlo crecer y
posicionar otro producto diferenciador de Villa Pehuenia, siempre tomandolo como una motivacion
de viaje, frente a otras opciones en una época donde la demanda comienza a retraerse.

« Dado que los viajes gastronémicos son una tendencia a nivel mundial, la oferta gas-
tronémica y los productos satélites a la misma representan un interesante recurso
para atraer demanda en época de menor ocupacion.

Esta hipotesis es aceptada ya que, como se viera en el marco referencial, la gastronomia a cobrado
gran importancia en el mundo de los viajes por convertirse en referente de la cultura local. En este
sentido, a partir de una evaluacién y puesta en valor de los recursos gastronémicos que posee el
territorio, como en el caso de Villa Pehuenia, el pindn araucano, pueden desarrollarse diferentes
productos, con distintos niveles de agregacion orientados a despertar el interés en la demanda y a
la vez generar una diferenciacion a nivel destino. La Ruta del Pehuén a nivel provincial da cuenta de
la importancia de un recurso natural para generar un producto innovador, donde el paisaje y la cul-
tura -y en lo cultural, la gastronomia- son los componentes fundamentales. El aumento en los nive-
les de demanda en el Festival del Chef de una edicion a otra (2012-2013) conforma otro ejemplo de
esta situacion.
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& La convergencia de un grupo de personas con cierta cultura emprendedora, sumado
a la resignificacion de un recurso natural y gastronémico Gnico, con una carga histo-
rica de importancia (la araucaria y su fruto: el pifion) han sentado las bases para la
generacion de un micro-cluster de innovacion basado en la gastronomia.

En funcién de la informacién obtenida esta hipétesis es aceptada ya que, efectivamente, la gastro-
nomia fue puesta en valor y convertida en un producto cultural gracias a un grupo de emprendedo-
res que observaron la unicidad de los productos de la naturaleza y decidieron desarrollar un produc-
to mayor, partiendo de su propia necesidad de trabajo. La red de relaciones que posteriormente se
fue creando alrededor de acciones como la Ruta Gastronomica y el Festival del Chef permitié eva-
luar la potencialidad del fomento de un micro-cluster gastronémico en la villa turistica.

& El Festival del Chef patagénico surgié como un evento circunstancial que ante la
aceptacion de los asistentes al mismo, fue adquiriendo mayor jerarquia y apoyo
econdmico por parte del estado provincial los Gltimos anos.

Esta hipétesis es cierta ya que el evento surgié en un ambito privado por interés de los prestadores
gastronémicos. Con el correr de los anos el festival fue creciendo y se hizo imposible solventarlo en
forma privada exclusivamente, por lo cual, el municipio, ante la evaluacién del evento como un pro-
ducto con gran potencial tomé las riendas de la organizacion y consiguid hacerlo crecer, mediante la
posibilidad de acceder a otro tipo de apoyo como el CFl, el Banco Provincia, Neuquéntur.

« El fomento exitoso de un micro-cluster gastronémico en Villa Pehuenia, no sélo de-
pende de los actores sociales que intervienen en la localidad, sino que necesita de
un apoyo por parte del gobierno provincial, incluyéndolo en programas de desarrollo
territorial, por ejemplo, a fin de lograr un mejor posicionamiento del mismo.

Esta situacion es real y, mas alla del fomento del micro-cluster gastronémico, el desarrollo de la
Ruta del Pehuén por parte de la Subsecretaria de Turismo de la Provincia, esta orientado a posicio-
nar el producto tanto paisajistico como cultural, donde la gastronomia tiene un rol preponderante.
Cabe aclarar también que el fomento de la ruta surgié como una inquietud por parte de los destinos
que la componen (Aluminé, Villa Pehuenia, Caviahue-Copahue) quienes reconocieron la potenciali-
dad en la presencia de bosques autéctonos de araucaria para desarrollar una imagen y productos
especificos.

& Los actores sociales que se interrelacionan en Villa Pehuenia no tienen plena con-
ciencia del proceso de generacion de redes en el que estan inmersos, lo cual produ-
ce que la consolidacién de un micro-cluster gastronémico sea atn una forma de or-
ganizacion potencial.

A partir del analisis de las entrevistas se observa que si bien los actores sociales reconocen un cier-
ta voluntad por trabajar asociativamente, los mismos no dan cuenta de la potencialidad de las redes
de relaciones que han creado en distintos momentos, destacando, en detrimento de las mismas, las
dificultades por establecer lazos de entendimiento y acuerdo. En algunos casos sélo se destacan las
malas experiencias en reuniones 0 encuentros orientados al trabajo colaborativo, y no se ponderan
aquellos proyectos mancomunados que se han realizado con éxito. Por lo tanto es necesario revalo-
rizar la capacidad del trabajo interconectado, intentando resolver los problemas personales que se
presentan en el transcurso para lograr objetivos superadores. Esto plantea un desafio de liderazgo y
gestion en la propuesta del fomento de un micro-cluster gastronémico.
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« Una de las claves para el desarrollo de un micro-cluster turistico es la existencia de
relaciones de asociatividad susceptibles de generarse entre los agentes del Capital
Social del destino, mas alla de los factores de produccion existentes en el territorio.

Tal como se viera en el marco teérico, esta hipotesis es cierta ya que el proceso de clusterizacion
requiere indefectiblemente de un proceso de asociatividad entre los actores sociales, de manera
que puedan obtener el mejor provecho de los recursos que el territorio brinda. Es decir, en Villa Pe-
huenia puede existir el pindn como fruto endémico, pero si las personas no lo ponen en valor como
un producto gastronémico Gnico, dable de ser utilizado en formas diferentes, el pindn no dejaria de
ser un fruto mas de la naturaleza.

% La generacién de redes de asociatividad esta directamente relacionada con la pre-
disposicion de los actores sociales por trabajar en forma coordinada y a base de
confianza mutua para lograr un bien coman.

Tal como se plantea en la teoria, esta situacion se refleja con claridad en el campo empirico ya que,
justamente la pérdida de la confianza en el trabajo conjunto, a raiz de malas experiencias, ha gene-
rado en Villa Pehuenia que los lazos de intercambio entre sectores se vean reducidos a la mera
recomendacion sin establecer otro tipo de objetivos mas contundentes que propicien un beneficio a
los involucrados.

& El equilibrio entre colaboracion-competencia esta dado por la capacidad de asociar-
se que tengan los actores sociales a fin de tomar decisiones coordinadas para ofre-
cer una gama de productos gastronémicos a los turistas, donde cada prestador se
especialice en alguno en particular.

Esta hipdtesis es aceptada desde un punto de vista teérico, aunque en la realidad de Villa Pehuenia
se presenta desdibujada, ya que si bien existe una especializacion entre los gastronémicos, los Ulti-
mos anos la oferta gastronémica comenz6 a estandarizarse, en la medida que los restoranes co-
menzaron a incluir otros platos correspondientes a la especialidad de otros competidores, con lo
cual la idea de la colaboracion queda relegada y se percibe la presencia de mayor competencia,
desde un punto de vista peyorativo.
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9. REFLEXIONES Y RECOMENDACIONES FINALES

En el mundo del turismo, la gastronomia conforma un servicio basico dentro de la oferta turistica de
los destinos, fundamentalmente porque las personas necesitan biolégicamente alimentarse. Sin
embargo, la evolucién y complejizacion de los intereses del turista -y también de la forma de enten-
dery hacer turismo- en los Gltimos tiempos, ha dado lugar a una forma diferente de aproximarse a la
alimentacion durante los viajes: la gastronomia ya no es sélo una necesidad sino que conforma una
manera de conocer la cultura local, convirtiéndose en un ambito propicio para la generacion de
experiencias para el visitante.

En este marco, la gastronomia constituye una herramienta capaz de generar competitividad
para un destino turistico, en la medida que los actores sociales sean capaces de identificar las par-
ticularidades territoriales y ponerlas al servicio de la creacion de productos diferenciados. Este pro-
ceso de ponderacion necesita, indefectiblemente, de la intervencion de todos los sectores sociales,
ya que en la dinamica tan entrelazada de un destino, las acciones que se desarrollen en un deter-
minado sector repercuten en la totalidad del sistema. En este sentido, el analisis de los micro-
clusters especializados permite realizar una aproximacion a la dinamica de las relaciones en el pro-
ceso de valoracion de la gastronomia para el fomento de acciones innovadoras que aporten a la
competitividad del destino.

En funcion de este contexto, la presente investigacion estuvo orientada a analizar, a partir
de los indicios del fomento de ciertas acciones en gastronomia en Villa Pehuenia, aquellos elemen-
tos clave para el fomento de un micro-cluster especializado, realizando un paralelo entre los plante-
os teoricos y lo que ocurre en la realidad del destino.

Realizando un recuento de las variables (innovacién, competitividad, asociatividad) que se
corresponden con dicha organizacién se observa que, en el campo de la realidad, la evolucién y
desarrollo de las mismas se comportan segin un ciclo de vida especifico. Es decir, las variables que
en cierto momento Illegaron a su punto maximo de expresion hoy se encuentran en recesion, fun-
damentalmente aquellas relacionadas al estado de las relaciones sociales entre diferentes presta-
dores dentro de la Villa; y esto se observa en el orden de la evolucion de las iniciativas locales como
la Ruta Gastrondmica y el Festival del Chef Patagonico. Si en sus inicios la especializacién y el fo-
mento de la innovacion estaban en 6ptimas condiciones, asi como la colaboraciéon entre prestadores,
Jqué elementos comenzaron a fallar para que aquellas virtudes hoy se hayan desdibujado? Y se
plantea un “desdibujamiento” porque, si bien no se observa un entorno 6ptimo, alin se mantiene la
voluntad por parte de los prestadores de iniciar procesos de colaboracion, reconociendo que las
relaciones sociales son la principal causa del éxito o fracaso de cualquier empresa. Esto da cuenta
de la importancia de la intangibilidad en el éxito de un cluster especializado, es decir, si bien es
necesario contar con factores de base sobre los cuales operar (caracteristicas del destino, de la
gastronomia, de los productos) la redes que los actores sociales sean capaces de entablar en la
valorizacion y utilizacion de dichos factores conforman un rol decisivo.

Los principales obstaculos que se identifican para el fomento del micro-cluster gastronémi-
co, entonces, estan relacionados casi exclusivamente con el ambito relacional, especialmente en lo
referente al desarrollo de acciones concretas (fuera de la Ruta y el Festival). De analisis de los datos
se destaca con frecuencia la cuestion espontanea, es decir, no existen arreglos especificos entre
actores sociales (por ejemplo descuentos de los hoteles en determinado restoran, blsqueda de
proveedores en forma conjunta, elaboracion de platos nuevos, etc.) pero esta fuertemente instalada
la idea de la recomendacién -aunque sélo como guia tematica- y la promocion conjunta de determi-
nados servicios. De todos modos, estas Ultimas acciones no se observan como planificadas y tam-
poco se sostienen en el tiempo, porque probablemente no son entendidas como ventajas competiti-
vas que puedan conquistarse, mas alla que, claramente, en el Festival del Chef, donde la asociativi-

Las claves para el desarrollo de un micro-cluster gastronémico | 114



dad entre sectores resulta fundamental, se obtienen resultados muy positivos. Esta dificultad tam-
bién se manifiesta en la falta de reconocimiento de otros beneficios devenidos del trabajo asociati-
VO, que no necesariamente se reflejan con la entrada de turistas al propio establecimiento. Por
ejemplo, obtener la provision de materias primas a partir de productores locales lo cual permitiria
abaratar costos y a la vez legitimar los productos regionales.

Como se viera con anterioridad, Varisco Cristina plantea tres elementos intangibles en la
implementacion exitosa de acciones de fomento de cluster: la existencia de una cultura local favo-
rable al trabajo asociativo, la confianza de los actores y el sentido de pertenencia a la comunidad
local. En el caso de Villa Pehuenia tanto el primero como el tercer elemento se manifiestan con cla-
ridad pero el referente a la confianza entre actores sociales se encuentra en decadencia, por lo cual
la propuesta para el fomento de un micro cluster debera orientarse incentivar el desarrollo de estos
tres elementos puntualizando en la generacion de confianza entre actores. El objetivo entonces es
revalorizar los conceptos y objetivos que dieron origen a iniciativas como la Ruta Gastrondémica y el
Festival del Chef, partiendo de la idea de autosuficiencia (que incluye prestadores y produccion lo-
cal) para generar un producto auténtico, estableciendo nuevas lineas de camaraderia y colaboracion.

En funcion de lo analizado en la presente investigacion se sugieren los siguientes linea-
mientos de accién para potenciar el desarrollo de un micro-cluster especializado en gastronomia en
Villa Pehuenia, partiendo de la existencia de ciertas condiciones tanto territoriales como relacionales
que, efectivamente, se observan en la realidad pero han quedado relegadas a lo largo del tiempo,
fundamentalmente por causa el ‘desgaste’ de las relaciones sociales entre los actores y la falta de
nuevas motivaciones:

o Definir un referente que aglutine los intereses de los potenciales integrantes del micro-
cluster gastronémico para que oficie de mediador y guia en el proceso de toma de decisio-
nes. El mismo podria estar personificado por una agente municipal, por ejemplo, de la Se-
cretaria de Turismo o de la Secretaria de Produccion. Posteriormente se puede definir una
determinada forma institucional: asociacién, consorcios, cooperativas (seleccionar la que
genera confianza entre los miembros para asegurar su estabilidad).

e Realizar un balance de las acciones realizadas en forma colaborativa en torno a la gastro-
nomia, con el fin de evaluar sus resultados tanto positivos como negativos. En este marco
la Ruta Gastrondémica conforma una situacion ideal para analizar, donde se puede plantear
el motivo de su origen, los objetivos y el estado actual, con el fin de diagramar nuevos me-
canismos para potenciar este producto. El objetivo en este punto es que todos los involu-
crados expongan su opinion respecto de la iniciativa identificando aspectos positivos y ne-
gativos, a la vez que cada uno plantee una serie de acciones que podrian desarrollarse sos-
tenidamente en ese marco (promocion conjunta durante y fuera de temporada, acceso a
proveedores, acuerdo en las especialidades, etc.)

e Establecer objetivos y alcances del micro-cluster gastronémico de Villa Pehuenia. Definir
mecanismos de organizacion estableciendo procedimientos y normas de funcionamiento,
mecanismos de toma de decisiones, establecer una estructura de representantes, buscar
consenso, no forzar a la gente. Implicar a sus integrantes para vencer las diferencias.

e Compartir informacion, facilitar la discusion, mediar, distinguir las sensibilidades de los dife-
rentes grupos, mantener una posicion independiente y no restar capacidad a los actores. Es
clave que cada miembro sea responsable de algo. Existen muchas asociaciones en el me-
dio turistico que se crean sin un plan de trabajo (semestral o anual) y un objetivo claro con
mas de una veintena de miembros y que al final solo se reunieron un solo dia. La idea es
tener un grupo compacto y comprometido mas que de cantidad de calidad, donde cada uno
juegue un rol y donde cada uno tenga una tarea a realizar, asi sentiran que estan avanzan-
do y cumpliendo las metas trazadas.
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Para finalizar, se puede concluir que se han concretado los objetivos planteados al inicio de
la investigacion, los cuales han sido abordados a lo largo de las diferentes secciones del estudio. El
proceso fue largo, con diferentes estadios de evolucion y procesamiento que estuvo relacionado a la
propia magnitud de los objetivos, que plantearon el manejo de diferentes cuerpos teéricos (competi-
tividad, innovacion, asociatividad) que convergian en la tematica estudiada: los clusters. Esto im-
plicd, posteriormente, una gran diversidad de variables tedricas por estudiar en el campo de la reali-
dad, manejando grandes volimenes de informacion, muy entrelazada, y en ciertos casos, dificil de
seccionar para su analisis aislado y su posterior presentacion en forma organizada y comprensible.

En este sentido se observa que la tematica de clusters es aln poco estudiada en forma
empirica en las investigaciones turisticas, por lo cual conforma un campo propicio para el desarrollo
de futuros procesos investigativos. En lo que respecta al presente estudio, se desestimé gran canti-
dad de informacion emergente ya que excedia los limites planteados, que conforma interesantes
lineas investigativas, sobre todo lo referente a la innovacion en el desarrollo de productos y servicios
turisticos orientados a generar competitividad a nivel de destinos.
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ANEXO
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MODELO ENCUESTA FESTIVAL DEL CHEF 2013 (CONSUMIDORES ACTUALES)

La siguiente encuesta fue aplicada a los asistentes al Festival del Chef Patagonico 2013 durante la
segunda Jornada del evento. La encuesta original fue desarrollada por la Secretaria de Turismo de Villa
Pehuenia, a la cual se agregaron las preguntas 9 a 15y 18 a 20, pertinentes para el presente estudio.

1) Lugarde residencia ...
2) Tipo de Grupo: Solo( ) Pareja ( ) Familia ( ) Amigos ( ) Familia y Amigos ( )
3) Cantidad de personas por grupo ............

4) Medio de transporte utilizado para acceder a Villa Pehuenia Moquehue

() Vehiculo Particular () Vehiculo Alquilado () Transporte Privado ( ) Linea Regular

5) Tipo de Alojamiento utilizado

( ) Cabarias/ATA () Apart Hotel ( ) Casas de Amigos o Familiares
( ) Hosteria/Hotel ( ) Casas de Segunda Residencia ( ) Ninguno

6) Cantidad de Pernoctes ...

7) Fuentes de informacién utilizada para acceder al destino

() Ninguna ( ) Comentarios Familiay Amigos ( ) Folletos Turisticos de Org. Pub.
() Campana Publicitaria ( ) Exposiciones y Ferias () Visita Previa Al Destino
( ) Internet ( ) Noticias, Articulos, Reportajes, Programas de Tv

8) Actividades que pensaban realizar en el destino

() Caminatas ( ) Paseosy Compras ( ) Recorridos Gastronomicos
( ) Descansar ( ) Paseos Terrestres () Visita a Familiares

9) ¢Realiz6 alglin viaje motivado por la gastronomia del lugar visitado o por alglin evento gastrondmico?

( ) SI, varias veces A AONAR? e
( ) Si, alguna vez ¢A donde?
() No, nunca Lo realizaria? SiNo

10) ¢Suele degustar platos regionales o comidas tipicas de los lugares que visita?

( ) Si, frecuentemente  Pase a la sig. pregunta { ) Casi nunca Pase a la preguntan® 12
( )Si, aveces Pase a la sig. pregunta ( )No Pase a la preguntan® 12

11) Siconsume gastronomia local, ¢por qué lo hace? (puede seleccionar mas de uno)

() Me interesa probar sabores nuevos
() Me interesa conocer la cultura local a través de su cocina
() Me considero un turista/viajero “gourmet”

Pase a la pregunta n® 13
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12) Motivos por los cuales no consume platos regionales: (puede seleccionar mas de uno)

() No me interesa probar sabores nuevos
() Me da lo mismo comer cualquier cosa
() Soy muy tradicional a la hora de comer
() No he tenido la oportunidad, pero no |0 descarto
13) ¢Cuan importante es para usted salir a comer afuera cuando viaja?

Muy Importante ( ) Importante () Poco importante () Nada Importante ( )

14) ¢Sali6 o tiene pensado salir a comer a un restoran en la Villa?

Si.sali( ) Tengo pensado salira comer () No voy a salir a comer a ninglin restoran ( )
15) ¢Tenia usted conocimiento de la existencia el Festival del Chef Patagénico? Si( ) NoO (

16) ¢Co6mo se informoé sobre el festival del chef?

Informacion en Aluminé
Edicion Anterior

( ) Noticias, Articulos, Reportajes. Program. TV
() Comentarios de Familiares y Amigos

{ ) Internet

( )Al Llegar Informacion en Caviahue

( Informacion en Neuquén Capital
(

(

Informacion en San Martin de los Andes

) Oficina Informes Turisticos Local
) Invitados por la Organizacion
} Radio Local

,_\,_\,_\,_\,_\,_\
L I

17) ¢Es la primera vez que asiste al Festival del Chef? Si( ) No( )
18) ¢Vino especificamente por el Festival del Chef? Si( ) No( )

19) ¢Qué Actividades realizd en el festival?

() Consumir gastronomia en el patio de comidas
() Comprar productos regionales en stands

() Recorrer Globas

() Asistir a charlas y clases de Cocina

{ ) Otro

20) ¢Volveria a la Villa cuando se realice el proximo festival?

) Si. es muy probable

) Si, es probable

} Es poco probable

} No. es muy poco probable

(
(
(
(

21) ¢Le interesaria realizar alguna sugerencia para la organizacion del proximo festival?

Informacion de Prestadores Turisticos Locales
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MODELO ENCUESTA CONSUMIDORES POTENCIALES

La siguiente encuesta fue aplicada a través de internet, por medio de la aplicacion Formularios de Goo-
gle Drive, para conocer el comportamiento gastronémico de consumidores potenciales.

Lugarde residencia ...
Edad ...

¢Con qué tipo de grupo viaja con mayor frecuencia?

Solo () Pareja( ) Familia( ) Amigos () Familia y Amigos ( )

&Qué lugares elige cuando sale de viaje?

Montana ( ) Playa ( ) Ciudad ( ) Otro () .

¢Qué lugares elige cuando sale de viaje?
Hotel ( ) Hosteria () Apart Hotel ( ) Hostel ( ) Cabana ( ) Otro( ) ...

¢Cuan importante considera la gastronomia cuando sale de viaje?

1 2 3 4 5
Nadalmportante[ [ [ [ [ |Ml.|y|mportante

¢Cuan importante es para usted salir a comer afuera cuando viaja?

1 2 3 4 5
I\Iadalmportante| | | | | |Ml.|y|mportante

Suele degustar platos regionales o comidas tipicas de los lugares que visita?

() Si, frecuentemente () Casi nunca

( )Si, aveces ( )No
Si consume gastronomia local, ¢por qué Motivos por los cuales no consume platos
lo hace? (puede seleccionar més de uno) regionales: (puede seleccionar mas de uno)
() Me interesa probar sabores nuevos () No me interesa probar sabores nuevos
() Me interesa conocer la cultura local a () Me da lo mismo comer cualquier cosa

través de su cocina () Soy muy tradicional a la hora de comer
() Me considero un turista “gourmet” () No tuve la oportunidad, pero no lo
()OO descarto
( YOO .

Continuar en la siguiente pregunta
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) No, nunca. No es algo que me motive para viajar
) No, nunca pero no lo descarto

(
(
(
(

¢Realizaria un viaje motivado por algin evento gastronémico?

Si( ) Es muy probable ( ) Es probable ( )

¢Conoce Villa Pehuenia? Si( )

v

Es poco probable ( )

¢Realiz6 algun viaje motivado por la gastronomia del lugar o por alglin evento gastron6mico?

) SIi, varias veces — > A AN ? o
JSIalgunavez ————— A dONAC? e

No( )

No( )

¢Cual fue el motivo de su viaje a Villa Pehuenia?

() Conocer

() Descansar y relajarme

( ) Hacer actividades en la montana
() Asistir a un evento cultural

() Degustar la gastronomia local

¢Tenia usted conocimiento de la exis-
tencia el Festival del Chef Patagbnico?
Si( )

No( )

¢Viajaria a Villa Pehuenia para asistir
al Festival del Chef?

()Si
Durante su viaje, ¢consumié comidas tipicas () Es muy probable
elaborados con ingredientes autdctonos de zona? () Es probable
, () Es poco probable
Si( ) No( ) () No
¢Tenia usted conocimiento de la existencia el
Festival del Chef Patagbnico? FIN DE LA ENCUESTA
Si( ) No( )
|
N
¢Asistio al Festival del Chef Patagdnico? Si( ) No( )

En el Festival, ¢consumi6 productos regionales? (Patio
de comidas, stands de productores locales)
Si( ) No( )

¢Asistio a charlas, clases de cocina 0 exposiciones?
Si( ) No( )

20ué es lo que MAS y MENOS le gusto del evento?

¢Volveria a la Villa a asistir al proximo Festival del Chef?
Si( ) No( ) Es muy probable ( )
Es probable ( ) Es poco probable ( )

FIN DE LA ENCUESTA
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) Si

Es muy probable

Es probable

Es poco probable

(
(
(
(
( No

)
)
)
)
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MODELO ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

La entrevista en profundidad fue diagramada con un bajo grado de estructuracion, estableciendo tOpi-
C0s guia que devienen de las variables tedricas planteadas en el cuerpo de la investigacion. El modelo
que se presenta a continuacion corresponde al gque guid las entrevistas a los prestadores gastrondmi-
C0s, ya que estas unidades de analisis fueron las que mayor cantidad de informacidn propiciaron. Para
el caso de las demas unidades (Hoteleros, Camara de comercio, Sector publico) se ufilizaron exacta-
mente los mismos estimulos, exceptuando, por supuesto, los que refieren a la actividad gastronomica
de cada establecimiento. Las preguntas en color violeta fueron exclusivas para los gastrondmicos.

Condiciones Contextuales y organizacionales
+*  Puesto que desempenia el entrevistado.. ...
+  Antigledad de 1A M PIESa . et anm e
+ Condicidn de la empresa (Familiar/No Familiar)...___.__.______
+ (Cantidad de empleados con los que cuenta el establecimiento..________________________
* |doneidad del entrevistado. ...
*  Perfil del BMpresano. . ...
* Temporada laboral
* Objetivosdela empresa... ..
*  Origen del emprendedor ¥ &1 NeBOCID. et eee e e me e mee e e e e

Percepcidn de la realidad turistica de la Villa
* ¢ Qué aspectos considera usted que son distintivos de Villa Pehuenia, en relacion a otros destinos?
+ 70ué caracteristicas tiene la demanda que acude al desting? ;Y a su establecimiento?

Percepcidn de la gastronomia como un factor de atraccidn turistica
+ ¢ Como se desarrolld el sector gastrondmico de Villa Pehuenia?
+ 7Qué lugar ocupa la gastronomia dentro de la oferta turistica local?
+ ¢sConsidera que la gastronomia en V. Pehuenia es un factor de atraccion, capaz de generar deman-
da propia?
* sConsidera que existen turistas que vienen a Villa Pehuenia motivados por la gastronomia?
* | 0s turistas, ¢5& muestran interesados en consumir productos regionales?
* ¢ COmMO considera usted que continuara el desarrollo del sector gastrondmico a futuro?

Percepcidn de la especializacién en productos gastrondmicos y la existencia de innovaciones
* ¢ Qué productos y servicios ofrece dentro de su establecimiento?
+ ¢Ofrece algdan producto o servicio innovador?
* sConsidera usted que el sector gastrondmico de Villa Pehuenia es innovador?

Percepcidn de un cluster gastrondmico
= Grado de conocimiento del significado de un cluster gastrondmico
+ ¢Considera usted que el sector gastrondémico de Villa Pehuenia podria constituirse como cluster?

Percepcidn de la asociatividad y las relaciones sociales
= Nocion de asociatividad
+ JExisten ambitos para el desarrollo de la asociatividad?
= Descripcion de la relacion entre los gastron0micos
* Descripcion de la relacion entre gastrondmicos y hoteleros
+ Descripcion de la relacion entre gastronomicos y productores locales
+ Descripcion de la relacion con el sector publico

Descripcion de las iniciativas locales

+ ¢ Como fueron 1os inicios y los beneficios del desarrollo de la Ruta GastronOmica®?
+ ¢ Cudles considera usted que son los objetivos ditimos del Festival del Chef, y qué beneficios atrae?
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