PAS S Vol. 14 N.° 2. Pags. 447-457. 2016

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural https://doi.org/10.25145/j.pas0s.2016.14.029
www.pasosonline.org

Turismo y enogastronomia en tiempos de
crisis: el caso de Aragon (Espana)

Maria Gomez y Patino*
Universidad de Zaragoza (Espafia)

F. Xavier Medina**
Universitat Oberta de Catalunya (Espafia)

José M. Puyuelo**¥*
Universidad de Zaragoza (Espana)

Resumen: El objetivo de este articulo es analizar el papel actual y las potencialidades del turismo
enogastronémico en el caso de la Comunidad Auténoma de Aragén. A partir especialmente de las reflexiones
de distintos especialistas del sector obtenidas mediante focus group y enfocando aspectos tales como el papel
actual de la gastronomia y del vino en relacién con el ambito turistico, el analisis del sector turistico o las
medidas de respuesta para intentar paliar los efectos de la actual situacién socioecondémica, el caso especifico
de estudio de Aragdn nos servird para abordar aspectos que pueden afectar de manera mas amplia el turismo
espanol de interior, asi como plantear determinadas propuestas y posibles soluciones que afloran desde el
sector mismo.
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Tourism, Wine and Gastronomy during crisis times. The case of Aragon (Spain)

Abstract: The aim of this paper is to analyze the present and potential role of food and wine tourism in
the case of the Autonomous Community of Aragon (Spain), based specially on reflections expressed through
the Focus Group method from different specialists in the sector and focusing on issues such as the current
role of gastronomy and wine related to the tourism sector, the analysis of the touristic field, as well as the
response measures trying to minimize the effects of the current socioeconomic critical situation. This specific
case study based on Aragon will serve to face the main issues that may affect mainly to the Spanish domestic
tourism that could raise some determined proposals as well as possible solutions arising from the sector
inside.
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1. Introduccion

El hecho de visitar lugares donde la gastronomia forma parte de la cultura local no es, ni mucho
menos, nuevo. El interés por conocer los paisajes, las bodegas, los cultivos, el encanto de los mercados y,
en general, el mundo que engloba la cultura enogastronémica existe desde hace mucho tiempo, y tanto
viajeros y aventureros, escritores o, mas tarde, periodistas interesados en el mundo de la gastronomia
y los vinos nos han dejado desde antiguo sus impresiones y sus testimonios.
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En las Gltimas décadas, sin embargo, y siempre dentro de un marco general relacionado con el turismo
cultural, el turismo enogastronémico se ha convertido en uno de los productos emergentes con un mayor
potencial de desarrollo (Medina y Tresserras, 2007), y este si que es un hecho tan nuevo como impactante:
por vez primera, observamos que la gastronomia y el vino estan generando suficiente interés como para
motivar desplazamientos turisticos por si mismos, siendo la primera de las opciones a la hora de tomar
la decisién del viaje. En este sentido, el mundo del ocio turistico nos muestra mucho mas claramente sus
intersecciones con el de la gastronomia y el vino, aportando, de este modo nuevas maneras de acercarse
a los territorios, las tradiciones, las identidades... A las culturas locales, en definitiva.

Pero, por otro lado, no podemos tampoco olvidar que, segin algunos estudios, los turistas gastan entre
un 30% y un 40% del presupuesto de su viaje en alimentacién (Boyne, Williams y Hall, 2002; Flavian y
Fandos, 2011; OECD, 2012). Observada o no como complementaria turisticamente hablando, el rubro
alimentario es, de cualquier modo, uno de los indiscutiblemente principales de todo viaje.

En relacién con el turismo en general, sin embargo, las necesidades del consumidor parecen estarse
modificando en los Gltimos afos, “demandando cada vez més viajes de corta duracién y con mayor
frecuencia; buscando descubrir nuevos lugares y apostando por un turismo cada vez més ligado a las
vivencias personales” (Avila y Barrado, 2005: 29). El turismo enogastronémico parece estar respondiendo
actualmente a estas caracteristicas de la demanda (Lépez-Guzman y Sanchez, 2008: 160) gracias, en
parte, a un apoyo creciente de entidades e instituciones publicas (diputaciones, consejos comarcales,
cabildos, ayuntamientos, consorcios locales, regiones...) que redunda en una mayor promocién y en el
asentamiento de este tipo de iniciativas, al mismo tiempo que va generando confianza y rompiendo
(muy lentamente) las prevenciones iniciales de las inversiones privadas.

Pero no podemos olvidar tampoco que el turismo enogastronémico se manifiesta y reivindica como
altamente experiencial (Getz, 2000). Al descubrimiento de nuevos paisajes y territorios hasta hoy méas o
menos desconocidos a nivel turistico, se suma la vivencia directa en el territorio productivo y la experiencia
sensorial y cultural que la gastronomia y el vino pueden aportar. Cada vez més, el turista en si mismo
va centrando la atencién de los promotores del producto enogastroturistico (es evidente que no todos los
turistas son iguales, ni tienen la misma formacion ni las mismas aspiraciones), procurando rehuir de
los programas estaticos (visita estandar a fabricas, bodegas o almacenes, explicaciones técnicas sobre
procesos alimenticios o vitivinicolas idénticas a las de cualquier otro establecimiento, etc.) y “fabricar”
la experiencia a la medida de lo que el turista espera.

Todo ello se enmarca en una concepcion distinta del viaje que parece reconocer que, si se formulan
productos turisticos adecuados, el elemento enogastronémico no sélo acrecienta el valor de un destino,
sino también el del propio producto alimenticio o vitivinicola, reforzandose ambos. Y de este modo, entre
territorio y alimento, encontramos un lugar privilegiado para la identidad local (y no solamente local).

En este marco general, el objetivo de este articulo es analizar el papel actual y las potencialidades del
turismo enogastronémico en el caso concreto de nuestro estudio en la Comunidad Auténoma de Aragén.

El turismo enogastronémico se encuentra actualmente en un momento de crecimiento en Aragon; sin
embargo, los avances son todavia lentos, faltan infraestructuras basicas (Fandos, Flavian y Puyuelo,
2011) y, al igual que en buena parte de casos en Espafia, falta una buena articulacién entre los sectores
publico y privado y una mayor confianza desde este tltimo 4mbito en las posibilidades de este tipo de
inversiones (Medina y Tresserras, 2009). A partir especialmente de las reflexiones de distintos especialistas
del sector y enfocando aspectos tales como el papel actual de la enogastronomia en el Ambito turistico,
el anélisis del sector turistico y de la oferta actual o las medidas de respuesta para intentar paliar los
efectos de la actual situacion socioeconémica, el caso especifico de estudio de Aragén nos servira para
abordar aspectos que pueden afectar de manera mas amplia el turismo espafiol de interior, asi como
plantear determinadas propuestas y posibles soluciones que afloran desde el sector mismo.

2. Metodologia

La investigacién cualitativa es cada vez més frecuente en estudios sobre turismo (Bigné et al., 2000;
Szymanski y Hise, 2000). En nuestro caso concreto, en el cual valorabamos especialmente la opinién de
los expertos, la utilizacién de la técnica del Focus Group se mostr6 como la aproximacién metodolégica
mas plausible. La estructura metodolégica del estudio consistié en dos grupos, con nimero de partici-
pantes impares (11 y 15 participantes, respectivamente). Ambas sesiones tuvieron lugar en a Facultad
de Economia y Empresa de la Universidad de Zaragoza, el dia 21 de mayo de 2013, y ambas con una
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duracién maxima de 90 minutos, tiempo suficiente para recoger las opiniones de los participantes y
considerar una eventual saturacién de la informacion.

Se habian identificado previamente los temas propuestos y los participantes habian recibido
telematicamente, tanto 1) el tema a tratar: «Turismo y enogastronomia»; 2) la solicitud de su opinién
sobre un listado de posibles subtemas a tratar (entre los cuales el momento actual del sector, la crisis
y las perspectivas de futuro); y 3) la razén de haber sido seleccionados, dado que todos ellos procedian
de distintos Ambitos profesionales relacionados con el turismo y la alimentacién en la Comunidad
Auténoma de Aragén.

La justificacion de la eleccién del nivel profesional de los participantes viene dada por el valor esperado
de las respuestas. Todos ellos son profesionales con experiencia en el sector turistico y/o alimentario,
y sus trayectorias son heterogéneas, cosa que aporta un mayor alcance y diversidad en las respuestas,
obteniendo puntos de vista diferentes que ayudan a contrastar mejor la realidad. Todos los participantes
tienen relacién con el turismo enogastronémico en alguno de sus aspectos, y todo ellos cuentan con
una dilatada experiencia profesional. Se procurd, ademas, que en los grupos de discusién hubiera
representantes de los diferentes sectores y puntos de vista implicados en el turismo enogastronémico.

Se siguié el mismo protocolo en los dos grupos, y se plantearon los mismos subtemas. Por tanto, se
llevaron a cabo cinco rondas de preguntas, con un tiempo pautado de respuesta, y siempre con la guia y
la colaboracién activa de un presentador/animador en cada grupo. Los subtemas tratados, respondieron
a estos bloques de preguntas generales:

1) ;Cudl considera que es la situacién actual del turismo enogastronémico en Aragén y en Esparia?

sDe qué forma estd afectando la crisis al sector del turismo enogastronémico?

2) ;Considera que puede detectarse una evolucién en el perfil de turista enogastronémico en los tiltimos
anos? Y, si es asi, ;Qué cambios en el comportamiento del consumidor enogastrondmico considera
que han tenido lugar en los tltimos afios, y especialmente desde el inicio de la crisis?

3) sCémo se valora el papel de la formacion en el sector enogastronémico y turistico?

4) ;Qué proponen los participantes para luchar contra la crisis en el sector enogastronémico?

5) Productos o platos considerados como tipicos de Aragon, con posibilidades de promocién enogas-
tronémica: ;Qué tres productos (alimentos o recetas/platos) significativos singulares, diferentes de
otros lugares, con capacidad de aportar valor y prestigio creen que existen en Aragon?

Las respuestas integras fueron grabadas en video, transcritas y tratadas en base a un analisis del
discurso (Critical Discourse Andlisis — CDA, Chiapello y Fairclough, 2002), lo que permitié recoger la
diversidad de las respuestas, con la riqueza informativa que esto supone, fruto de los diferentes puntos
de vista y opiniones cualificadas.

Los informantes se dividieron en dos grupos de distribucion similar. En ambos grupos habia presencia
de consultores, propietarios de comercios agroalimentarios, formadores en escuelas especializadas,
académicos universitarios, restauradores, empresarios de turismo rural, industriales agroalimentarios,
gestores de eventos y periodistas.

2.1. Composicion y namero de participantes del grupo de discusiéon!

Grupo 1: Nimero de participantes del grupo: 12 (11 hombres y una mujer) con las siguientes profesiones
o vinculaciones: Director de Escuela de Cocina y de Negocios; Técnico de un Grupo de Accién Local de
Turismo Gastronémico; dos académicos de la Universidad de Zaragoza; Consultor turistico; Asociacién de
Cocineros de Aragén; Consultor turistico experto en estudios de mercado agroalimentarios; propietario de
una empresa de experiencias culturales y eventos enogastronémicos; Asociaciéon Espafiola de Viviendas
de Turismo Rural; Federacién Aragonesa de Turismo Rural; Restaurador y Maitre; Propietario de una
pasteleria; propietario de una Agencia de Turismo Enogastronémico.

Grupo 2: Numero de participantes del grupo: 15 (12 hombres y 3 mujeres) con las siguientes profesiones
o vinculaciones: Confederacién de Empresarios de Hosteleria y Turismo de Aragdn; Gerente de una
empresa de experiencias culturales y eventos; Propietario de un restaurante con una estrella Michelin;
Federaciéon Nacional de Maitres y Profesionales de Sala de Espana; Asociacién de Maitres de Aragén;
Asociacién de Periodistas Agroalimentarios de Espana; Spain is Cool; Estilista grafica y audiovisual,
Slow Food Zaragoza; propietario de una empresa audiovisual especializada en gastronomia; Gerente
y propietario de una Casa Rural y Presidente de una Asociaciéon de Turismo; Asociacién de Industrias
Agroalimentarias de Aragén; Director Gerente del Consejo regulador de una Denominacién de Origen,
Asociacién DIRCOM; Camara de Comercio de Zaragoza; Directora de Comunicaciéon en una bodega;
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Propietaria y enéloga de una bodega; Director Escuela de Cocina; Slow Food Teruel; empresario
alimentario del sector azafranero.

Consideramos que los hallazgos obtenidos especialmente a partir de las opiniones de los especialistas
entrevistados, resultan ttiles para poder evaluar el impacto y las posibilidades del binomio alimentacién
y turismo, asi como para orientar decisiones futuras.

3. Analisis de las respuestas

El analisis de las respuestas obtenidas ha sido sistematizado utilizando unidades de sentido, en
lugar de las frases concretas y particulares de cada participante, agrupando para ello las respuestas
afines. A pesar de ello, hemos recogido citas textuales de algunos de los participantes cuando hemos
creido que aportaban algin contenido de interés directo.

En las lineas que siguen mostramos algunos de los resultados mas significativos extraidos de los dos
Focus Group. Para ello, hemos dividido la discusién en distintos temas que se desarrollan a partir de
las preguntas formuladas y que se articulan a través de las respuestas de los actores mismos.

1. ;Cudl considera que es la situacion actual del turismo enogastronémico en Aragén y en Espania? ;De
qué forma estd afectando la crisis al sector del turismo enogastronémico?

A diferencia de la impresion general que se expresa sobre el sector turistico, el turismo enogastro-
némico parece encontrarse en un momento interesante, de crecimiento y de interés creciente por parte
tanto de los profesionales como de la clientela, que esta dejando cada vez méas de ser potencial para
convertirse en real.

Los participantes consideran que la crisis ha afectado considerablemente al sector turistico en general,
tanto en el fondo como en la forma. En este sentido, destacan como efectos positivos de la situacién
actual, el hecho de que el momento de crisis presente parece estar favoreciendo el turismo interno/
doméstico, y que la oferta se ha visto obligada a adaptarse a la demanda (relacién calidad/precio) de
manera mucho més efectiva. Como principales efectos negativos relacionados con el sector turistico en
sentido amplio, encontramos, en términos generales, la disminucién del namero de clientes y su gasto
turistico, y el hecho de que los clientes concedan mas importancia al precio que al valor del producto. Sin
embargo, estas caracteristicas parecen no adaptarse totalmente al caso del turismo enogastronémico,
que presenta unas pautas propias relacionadas mas bien con un segmento socioeconémico medio-alto
y, por lo tanto, menos afectado por los altibajos socioecondémicos actuales.

Hablando especificamente del caso aragonés, se destaca el hecho de que tanto el sector turistico como
el agroalimentario —y por ende, la interseccién entre ambos- presenta una escasa dimensién empresarial
en esta comunidad auténoma. Por un lado, este hecho parece una ventaja para afrontar la crisis debido
a sus menores costes estructurales y por su mayor diferenciacién, tanto en la calidad del producto como
en la del servicio. Sin embargo, presenta el inconveniente de un menor poder de negociacién, por ejemplo
con respecto a la gran distribucién, muy concentrada; este hecho limita su posibilidad de innovacién
y concede una capacidad de accion limitada en la cadena agroalimentaria, ademas de la probleméatica
que significa la exigencia de la misma legislacién a las pequenas empresas y a las grandes.

Este sector que, en términos generales, se considera por parte de los entrevistados como inmerso en
plena crisis, con menores ayudas y subvenciones y en ocasiones mayores impuestos, tiende a buscar los
mejores precios, cosa que lleva a descartar frecuentemente aquellos productos que resultan més caros
-debido principalmente al menor volumen de produccién y de comercializacion-, como pueden ser las
producciones locales y ecoldgicas. Si mejorara la logistica y los canales de distribucién, estos productos
podrian llegar a ser més accesibles, reduciendo la distancia recorrida y el nimero de intermediarios.

Por su parte, la restauracion se preocupa cada vez mas por satisfacer las necesidades del comensal
desde una perspectiva mas orientada al turista: adaptando mejor los horarios, aprendiendo idiomas,
anadiendo platos pretendidamente buscados por los turistas —y ello tanto en sentido positivo como
negativo-, etc. Como efectos positivos, encontramos también la creencia més o menos consensuada
de que la crisis est4 acentuando el cierre de muchos establecimientos que no ofrecen la calidad o el
buen trato esperado por los clientes. Al mismo tiempo, estamos asistiendo a un relevo generacional
en algunas empresas, cosa que implica que la mentalidad se actualice y sea mas abierta de cara al
turismo enogastronémico.

Se constata también mayores sinergias entre empresas del sector y una més frecuente organizacién
de paquetes de actividades conjuntos, integrando lentamente la oferta turistica con las necesidades y
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con las posibilidades del sector agroalimentario y tomando mas conciencia de una necesaria interaccion.
Por ejemplo, se considera que actualmente se ofrece mas a menudo informacién turistica general directa
de la zona al cliente, de manera més integral y mucho menos parcial que afios atras. En este marco, el
interés turistico por el sector agroalimentario esta encontrando un nicho de mercado bastante aceptable
que parece ofrecer importantes posibilidades que ain no se encuentran del todo explotadas, combinado
a menudo con ofertas como las de turismo rural o agroturismo, visitas patrimoniales, etc.

2. ;Considera que puede detectarse una evolucion en el perfil de turista enogastronémico en los ultimos
anios? Y, si es asi, ;Qué cambios en el comportamiento del consumidor enogastronémico considera que
han tenido lugar en los tiltimos afios, y especialmente desde el inicio de la crisis?

Los participantes consideran que, en términos generales, puede detectarse ya una cierta y ligera
evolucion en el perfil y en la frecuencia de los turistas enogastrondémicos. Mientras que en los inicios
de este tipo de turismo en Espana, el perfil era méas especifico e incluso, en ocasiones, profesional, se
considera que en el momento actual la situacién se ha democratizado sustancialmente, acompafando
al interés general por la cultura del vino, a una mayor oferta y a un mayor interés por parte del ptublico
en general por este tipo de turismo.

Por lo que respecta a una eventual deteccién de cambios en el comportamiento del consumidor
enogastronémico en los ultimos tiempos, las respuestas mas comunes han sido los siguientes: por un
lado, el menor poder adquisitivo del consumidor, que conduce a gastar menos y racionalizar mas, y a
llevar a cabo recorridos més cortos y viajes de menor duracién. Aparece el perfil turista low-cost (aunque
hay una cierta discusidn sobre si este es un perfil que aparece, o bien se trata de un perfil ya existente
que encuentra en la actual situacién de crisis un nicho més adecuado para hacerse presente de manera
mas manifiesta), que busca los mejores precios y comparte gastos y platos, buscando la calidad méas
asequible. También se da el hecho de que el cliente busca, en general, las mejores ofertas (principalmente
en Internet) y negocia precios para conseguir un mayor valor anadido. Finalmente, podemos destacar
que el turista demanda calidad y diversidad en la oferta, buscando vivencias culturales y emocionales
“auténticas” que le resulten experienciales y satisfactorias.

Los turistas preguntan méas que antes sobre la gastronomia local, quieren saber el precio de lo que
van a consumir (y, en ocasiones, y si es posible, el precio del producto en el mercado, para establecer
comparaciones), su origen y caracteristicas; piden que el empleado les recomiende y toman precauciones
para no tener sorpresas desagradables en sus facturas. Se considera que el poder del consumidor ha
aumentado tras la crisis: sabe comprar mejor (o cree saberlo) y reclama mas ventajas; es més exigente y
espera valor afiadido por su dinero y tiempo invertidos; busca la mejor relaciéon calidad-precio: bonos de
descuento o promociones para conseguir ofertas o «gangas» de ultima hora, incluso si su poder adquisitivo
le permitiria no hacerlo. Busca més menus versus cartas en los restaurantes, comparte mas platos, pide
menos extras (cafés, copas, cicteles...), busca los platos y bebidas con mejor relacién calidad-precio (o
en ocasiones, directamente més baratos), disminuye su consumo extradoméstico y lo realiza con menor
frecuencia que antes. Por otro lado, y al mismo tiempo, se considera que esta aumentando una cierta
conciencia de identidad territorial, cultural y gastronémica que se estaba perdiendo y que hoy en dia
esté volviendo a ponerse en valor.

3. (Como se valora el papel de la formacion en el sector enogastronémico?

En ambos grupos los participantes parecen estar de acuerdo, por un lado, en que se necesita mas
formacién profesional permanente, con contenidos més practicos y competencias transversales, y que la
formacion es escasa debido a la falta de financiacién (inglés, habilidades personales, medio ambiente,
marketing y comunicacién, especialmente). En segundo lugar, se pone de manifiesto que se deberia hacer
una mayor inversién que redunde en calidad y/o innovacién, en tanto que elementos diferenciadores.
Falta también, finalmente, colaboracién e interactividad (networking) tanto dentro del sector como
entre distintos sectores relacionados.

Por otro lado, seria necesaria una reorientacién de los estudios y de la formacién en general para una
mejor adaptacién a las salidas y a las necesidades profesionales, tanto del sector agroalimentario como
del turistico. Se manifiesta que, normalmente, cuando se imparte algin tipo de formacién, acuden a
ella aquellos “que se encuentran més sensibilizados con el tema, pero no necesariamente aquellos que
mas necesitan aprender”, y que posiblemente son también “aquellos a quienes mas convendria cambiar
su modelo de negocio para no cerrar sus establecimientos”.
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Especificamente, en los establecimientos gastrondmicos aragoneses se detecta una fortaleza mayor
“en la calidad del producto que en la calidad de servicio” (se sefialan aspectos tales como: no cobrar con
tarjeta, no dar factura si no la piden, tiempo de espera, poca amabilidad en el trato, etc.) y en el dinescape
o atmospherics (el entorno sensorial: decoracién, uniforme de los empleados, aromas, ruido, etc.), por
lo que habria que mejorar la informacidn, la formacién y la practica en relacién con estos aspectos.

Se considera que existe, por otro lado, desconocimiento y escasa valoracion de los productos agro-
alimentarios locales entre los diferentes grupos de interés (consumidores en general, restaurantes,
comercios). Se observa también una baja participacién del sector privado en iniciativas de formacién o
informacién propuestas desde el sector publico (jornadas, charlas, cursos, seminarios...), que podrian
paliar en alguna medida las carencias sefialadas.

En sintesis, podemos decir que, en ocasiones, estas carencias detectadas en el sector podrian subsanarse
a través de la formacién. Aunque dicha formacién existe, la asistencia acaba siendo muy reducida.
También es cierto que parece haber un cierto consenso entre los expertos entrevistados tanto en relacién
con la necesidad de formaciéon como con la de una cierta unidad de criterios, més alla de lo individual. Se
necesita formacion, si, pero dentro de un marco de mayor coordinaciéon general (institucional, privada,
sectorial...) con el objetivo de “ofrecer un mejor servicio, mas eficiente”.

Ademas, se advierte, por otro lado, falta de formacién especifica entre los técnicos de turismo sobre
el sector de la enogastronomia y su oferta. En general, las empresas turisticas gastrondémicas en Aragén
acostumbran a ser pequenas y con pocos trabajadores. Al no estar especializados, suelen destacar en
las tareas productivas, pero carecen de formacién en comercializacién, redes sociales, comunicacidn,
promocioén, conocimiento de las necesidades de los clientes, etc. Necesitan, por lo tanto: una formacién
aplicable, coordinada, ajustada a sus expectativas, con temas novedosos adaptados a cada tipo de
empresa (ya que la variabilidad en sus actividades es muy amplia), que el horario y la época del ano
sean adecuados, que se impartan conocimientos més practicos que tedricos, conocer la existencia de
los cursos con antelacién para poder planificar su asistencia (como mencionaba un informante: “antes
de empezar y no cuando ya han terminado”). Seria deseable que se realizara fuera del horario laboral
mejor que dentro del mismo, que sean cortos mejor que largos, etc. Si son cursos presenciales, prefieren
que estén cerca, que no sean muy caros, tanto para la empresa como para el trabajador, con temarios
adecuados y profesores expertos, etc. La formacién online no se encuentra aiin muy implantada, su
desconocimiento es muy amplio y su valoracién es relativamente baja.

La oferta de cursos es aun bastante limitada, y la mayoria son generales, poco especificos. El sector
demanda cursos en marketing online, idiomas, ventas y compras (negociaciones con proveedores y
clientes), cursos de comercializacién, comunicacién (promocién y publicidad), exportacion, certificaciones,
venta directa, estrategia de marcas, disefio de productos, etc. Es curioso, por otro lado, observar cémo
por parte de los empresarios y empleados del sector se demandan principalmente herramientas online,
mientras que los cursos de formacion online se encuentran peor valorados de partida.

El sector cuenta con capacidad suficiente como para organizar cursos de formacién interesantes
y una cierta actitud favorable. En cambio, en la realidad, se constata que “muy poca gente asiste a
cursos”, aunque “la mayoria” considera que los cursos son imprescindibles y afirma asistir “de vez en
cuando” a alguno de ellos. Se destaca que cuando se ponen en marcha los cursos de formacién, suelen
asistir principalmente funcionarios y personal de empresas privadas. Los trabajadores auténomos son
los mas reacios a asistir a cursos, en parte porque consideran que dejan de producir, provocando la
consecuente pérdida de beneficios econémicos.

4. ;Qué se propone para luchar contra la crisis en el sector turistico?

El niimero de ideas y el contenido de las mismas ha sido muy similar en los dos grupos, destacando

las siguientes:

— Establecimiento de alianzas y sinergias entre las empresas del sector para alcanzar los objetivos
previstos, con una mayor coordinacion de la acciéon de las administraciones publicas y de las
empresas (formacién, comercializacién, y promocién). Especialmente en relacion con este tltimo
aspecto, se recomienda un mayor contacto y didlogo continuado entre los sectores publico y privado,
atendiendo por a una mayor optimizacién de los recursos ofrecidos (organizacién de cursos de
capacitacién en base a las demandas reales del sector y con horarios y duracién adecuados; mayor
intervencién del sector empresarial en las iniciativas y proyectos del sector publico ya desde los
momentos iniciales, y no cuando las politicas ya se encuentran programadas; o al contrario, una
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mayor colaboracién y coordinacién desde las empresas del sector turistico mismo para elevar de
la manera mas efectiva y coordinada posible sus peticiones a las administraciones publicas...)
— Se puede diversificar la oferta, conociendo la demanda. Se requiere innovacién y creacién, pero

sobre todo dar respuesta rapida y efectiva a las demandas del ptblico.

— Potenciar el consumo local a 1a vez que se atrae turistas a través de las bondades de la gastronomia.
Se propone una mayor presencia en los medios de comunicacién (programas de TV y radio, espe-
cialmente), tanto de Espafia en general como especificamente de Aragén (Programa “Pon Aragén
en tu mesa”, por ejemplo). Apostar, igualmente, por una presencia mas destacada en ubicaciones
asociadas a un flujo importante de turistas (como por ejemplo la Plaza del Pilar y otros lugares

histérico artisticos, tanto de Zaragoza como de Aragén en general).
— Crear alianzas y clusters para adaptarse a los cambios.

— Participar en redes creativas de cooperacién en Internet, con transferencia de informacién entre
los diversos agentes, que permitan una correcta toma de decisiones en relacién con nuevas ofertas

turisticas.

— Emprender proyectos mediante crowdfounding, co-creacién, prosumers, etc., enfocados a la

internacionalizacion.

— Hacer mayor hincapié en la customer experience, creando programas eficaces de fidelizacién.

— Crear empresas relacionadas con el turismo enogastronémico en el medio rural, en contraste con
la situacién de hace unos afos. Se vislumbra una mayor tendencia a la venta directa y las nuevas
tecnologias, todo ello favorecido también por el asentamiento de nuevas familias en dichas zonas,

que han contribuido a su dinamizacion.

— Crear formacién profesional especializada en aquello que el sector empresarial demanda actualmente.
— Establecer relaciones de confianza con el turista, transmitiendo al maximo posible los valores
positivos de la empresa (transparencia, honestidad, respeto al medio ambiente...).

5. Productos o platos considerados como tipicos de Aragon, con posibilidades de promocién enogastro-
noémica: ;Qué tres productos (alimentos o recetas/platos) significativos singulares, diferentes de otros

lugares, con capacidad de aportar valor y prestigio creen que existen en Aragén?

En relacién con esta pregunta, hemos unificado las respuestas de los dos grupos y a continuacién
enumeramos los productos jerarquizados, expresando el nimero de veces que han sido citados:

Tabla 1: Productos o platos considerados como tipicos de Aragén

Productos o platos considerados como tipicos de Aragon

Numero de

citaciones

Ternasco de Aragén y otros productos carnicos derivados 35
Vino (DOP) 34
Aceite de oliva (DOP) 30
Jamén de Teruel 28
Trufa de Teruel y Huesca; Queso 13
Borraja y otras verduras tipicas 11
Melocotén de Calanda y otras frutas tipicas de la regién 10
Azafran del Jiloca 9
Tomate rosa 4
Alcaparras de Ballobar; setas; longaniza de Aragén y otros embutidos 3
Cardo; cerezas; pimientos; cebolla de Fuentes de Ebro y otras hortalizas 2
Arroz; legumbres; manzanilla de Montmesa; aceitunas; esparragos; frutos secos; miel;

migas a la pastora o de pastor; pan; alimentos artesanos; trenza de Almudévar y otras 1

reposterias; ternera; uva; yogur artesano de oveja
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Al margen de la cuantificacién, los productos autéctonos y diferenciadores de Aragén fueron, por
consenso, la trufa negra «tuber melanosporum» y la borraja. El volumen de comercializacién fuera de
la regién es mayor en vino, ternasco, aceite, queso y jamoén de Teruel, y se considera que una buena
distribucién logistica podria aumentar el peso especifico en otros productos, siempre que se asegurara
la disponibilidad de los mismos para su venta exterior. Nos referimos aqui especificamente al arroz, el
melocotén de Calanda, el azafran del Jiloca, las alcaparras de Ballobar, el tomate rosa, el lechal tensino...

A pesar de los productos listados y de la fortaleza que se afirma que suponen para una promocién
enoturistica de Aragén, tanto en el interior como en el exterior de la comunidad auténoma, se considera
que es necesario dar a conocer y desarrollar la gastronomia tipica aragonesa mas alla de los productos
concretos.

Se echa de menos la promocién interna y externa, ayudas a la produccién y a la comercializacién,
puesta en valor de productos y de recetas tradicionales, menus especificos de productos locales, etc. La
gastronomia aragonesa y sus productos, como afirmaba un participante, “son ain grandes desconocidos,
incluso en Aragén”.

4. El turismo enogastronémico como instrumento de reflexion

Parece existir un cierto consenso entre los participantes en nuestro estudio sobre el hecho de que
convertir en patrimonio y en recurso turistico los productos alimentarios, los paisajes productivos y la
gastronomia son fenémenos que se encuentran en auge. Podemos afiadir que dicho auge se esta dando
actualmente tanto en los destinos turisticos mas maduros como en los todavia emergentes. En los
primeros, debido a la necesidad de diversificacién del producto; y en el caso de los segundos, buscando un
posicionamiento estratégico conveniente que los sitde de algiin modo dentro de un segmento de mercado
adecuado y competitivo (Medina y Tresserras, 2009). El caso aragonés se situaria principalmente dentro
del segundo bloque, contribuyendo ademaés a la creacién de un turismo sostenible que coadyuve a la
fijacion de la poblacién (Sanagustin, Mosefie, Gomez y Patifio, 2011).

Disminuir la estacionalidad en el sentido de aumentar la afluencia de publico en las épocas més bajas
sin que disminuya en la temporada més alta, es uno de los objetivos de muy buena parte del sector. En
este sentido, observamos que el turismo gastrondémico puede contribuir claramente a ello (Hernandez
et al., 2012). Para esto, es necesario establecer alianzas entre productores agroalimentarios y la
industria turistica para promocionar el turismo gastronémico como parte del segmento en crecimiento
del turismo cultural (Medina y Tresserras, 2007; Balalia y Petrescu, 2011; Urban y Verhaegen, 2011).
Un reto este que, aunque lentamente, intenta materializarse, no sin dificultades. Tanto méas cuanto el
factor enogastronémico parece ser uno de los aspectos mas valorados desde el punto de vista del turista
(Clemente et al., 2008).

Autores como Kesar y Ferjanic (2010) y Suciu (2012) exponen que, en el caso del turismo enogas-
trondmico, son necesarias estrategias de desarrollo sostenible, responsable y de una correcta relacién
calidad-precio, ademas de otros aspectos importantes, tales como adaptarse a las nuevas imposiciones
de la globalizacion; desarrollar mas la diferenciacion, innovacion, promocién y marketing empresarial;
hacer hincapié en la imagen de destino y buscar valor afiadido; ser competitivos a nivel internacional;
mejorar en publicidad y en calidad del servicio; rehabilitar para el turismo establecimientos emblema-
ticos por sus valores arquitectonicos o historicos, dar distintas y variadas opciones al turista; realizar
politicas de incentivos... y, por supuesto, la creacién de empresas y por tanto la creacién de empleo
(Dilek y Kandemir, 2013).

Buena parte de nuestros entrevistados se sitian de uno u otro modo en la misma linea, en relacién con
algunos de estos aspectos sefialados. Encontramos, sin embargo, desde su propia experiencia, una cierta
desconfianza en relacién con la preparacion y con la agilidad de los sectores implicados para responder
a un cambio que parece exigir mucha més flexibilidad y adaptacién que la que se considera que existe.
En este sentido, y mientras que el enogastroturismo deberia intentar centrarse cada vez mas en las
caracteristicas del turista en si mismo, en la satisfaccién de sus aspiraciones y en el refuerzo mutuo del
sector turistico con la(s) marca(s) enogastronémica(s), contintian creandose productos relativamente
estandarizados que méas que abundar en lo experiencial, acaban repitiendo clichés o informacién
innecesaria, o crean productos aburridos, masificados o poco resolutivos que pueden acabar teniendo
un efecto contrario al buscado en el visitante (evitando no solamente una nueva visita, sino el rechazo
al producto mismo en el futuro y una publicidad directa negativa en el boca-oido).
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En este sentido, y tal y como senalan Kesar y Ferjanic (2010) en relacién con el turismo enogastro-
ndémico, hay que dedicar mucha atencién a la motivacién turistica y a la mejora constante del producto.
Las zonas enoturisticas utilizan el branding ligado al territorio para poner de relieve su caricter iinico
y competitivo (Serrano, 2011). De este modo, es importante favorecer el conocimiento del territorio
a través de la visita turistica y, por ende, el desarrollo del turismo a nivel local. Asi, aspectos tales
como los mercados de agricultores que acerquen al visitante al producto e incluso a los platos locales;
promocionar el producto gastronémico como souvenir de viaje; la organizacion de eventos especiales
(jornadas, ferias...) o los programas de promocidn, difusién e incluso educacién, son elementos que
aportan interés y valor anadido a la oferta y que contribuyen a que ésta se convierta mucho mas en
una experiencia vital agradable de recordar.

Los mismos Kesar y Ferjanic (2010) afiaden que la disminucién en la calidad de los servicios es algo
no deseable, ya que las consecuencias son siempre negativas a medio y a largo plazo. Es conveniente
fomentar y aprovechar todas las formas de creatividad y nuevas ideas que no requieran grandes
inversiones, asi como tomar decisiones empresariales oportunas y rapidas y aprovechar las experiencias
positivas de los demés (benchmarking), pero nunca optar por una disminucién de la calidad que pueda
incidir en una menor satisfaccién del cliente. Y este es, precisamente, uno de los puntos criticos sobre
el cual nuestros entrevistados llamaban la atencién y mostraban una cierta preocupacion.

Si bien el nimero de turistas que puede atraer es limitado, una de las ventajas del turismo enogas-
tronémico es que permite a los visitantes quedarse mas tiempo dentro del area (Pavlic et al., 2011),
gastar algo més de dinero, especialmente en restauraciéon y productos locales (Hall, 2012) y, por lo
tanto, contribuir positivamente a la economia regional. Sin embargo, hay que destacar también que
el protagonismo de los territorios y de los actores locales es maximo, al mismo tiempo que los recursos
son finitos y la competencia es alta. En este marco, la colaboracién y la accién conjunta —y coordinada,
si es posible- entre las diferentes administraciones (sector publico) y las empresas es primordial
(Medina, 2011), al mismo tiempo que el didlogo y el acuerdo entre los sectores turistico y gastronémico
es absolutamente necesario.

Las alianzas estratégicas, entendidas como acuerdos de colaboracién con la finalidad de evitar
la duplicacién de recursos y con la intencién de acceder mas facilmente a determinados mercados
(Henderson, 2009). En la situacién actual, es evidente que las empresas turisticas necesitan innovar
continuamente, creando redes o clusters empresariales que cooperen para obtener mayores beneficios
y menores riesgos que si ejercieran competencia directa entre ellas. Se trata, por tanto, de la puesta
en comun del know-how y de los recursos materiales e intelectuales sobre el terreno, con la pretension
de acceder a nuevos mercados o posicionarse mejor en los mismos. En este sentido, en el ambito del
turismo enogastronémico, con una fuerte presencia de los actores (tanto de empresas como de turistas,
pero también de administraciones) sobre los territorios locales y unos recursos siempre limitados y
a compartir, el papel de las estrategias y de las alianzas cobra una importancia significativa que no
debe ser ignorada.

5. Conclusiones

A través del presente articulo hemos presentado algunas de las tendencias y estrategias turisticas y
empresariales en relacién con el turismo de interior, centrandonos en el caso de la Comunidad Auténoma
de Aragén, y basandonos principalmente en la cultura y el patrimonio enogastronémico.

A partir de las informaciones extraidas de dos grupos de discusién, formados por 26 expertos, los
resultados describen los planteamientos y las reflexiones necesarias para un proceso basado en la
sostenibilidad social y econémica, asi como en la exploracién de nuevos caminos para el desarrollo
rural sostenible.

Dentro de este panorama, el turismo enogastronémico aparece como una posibilidad atin por
explorar, y que retine distintos aspectos que son considerados como muy favorables por parte de los
especialistas; a saber: menor presién turistica y mayor sostenibilidad; mayor integracién territorial y
mayor incidencia de los beneficios en el territorio; mejor reparto social de los beneficios en los territorios
locales; relacién intima con determinados productos (alimentos, vinos...) y platos que forman parte de
la cultura local, estableciendo sin prejuicios el turismo enogastrondémico dentro del marco del turismo
cultural; relacién en red entre las empresas turisticas y agroalimentarias; turismo de mejor calidad y
mayor gasto por turista y dia.
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Sin embargo, el turismo enogastronémico es un sector aiin pequefio y con un alto nivel de exigencia,
que necesita de conocimientos y de preparacién previa y que deberia intentar centrarse cada vez més en
las caracteristicas del turista en si mismo, individualizando al maximo la satisfaccién de sus aspiraciones
y siempre dentro de un marco de colaboracién amplia y comprensiva entre los sectores privado y ptublico
en los territorios en cuestién, atendiendo el maximo posible al refuerzo mutuo del sector turistico con
los productos locales y con las diferentes marcas enogastronémicas,

Através de la opinién de los mismos expertos, la idea del turismo enogastronémico aparece también
como un campo en pleno crecimiento por el cual puede ser interesante apostar en muchos sentidos.
Todos estos aspectos y otros expuestos, asi como su todavia escasa implantacién y sus posibilidades de
crecimiento, hacen del turismo enogastronémico un interesante sector a tener en cuenta a la hora de
afrontar momentos de una excepcional dificultad, como son los provocados por la crisis socioeconémica
que se vive internacionalmente en el momento actual que, ademas, pueden nacer con vocaciéon de
permanencia, al tiempo que puede mejorar el nivel de vida y la fijacién de la poblacién a ntcleos
escasamente poblados o en proceso de abandono, dentro del turismo sostenible.
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