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1 — La gastronomia en el centro de la atencion

Capitulo 1

A MANERA DE INTRODUCCION: LA GASTRONOMIA EN EL CENTRO DE LA ATENCION

Diferentes usos de la gastronomia en el turismo

Regina Schliiter

Argentina

INTRODUCCION

Todos los seres vivos deben alimentarse para poder sobrevivir y es asi como comer se ha
vuelto un acto vital en el comportamiento de los seres humanos. Con la aparicion del fuego la
comida se hizo mas compleja y se fueron elaborando platos mas complejos en funcion de los
alimentos disponibles segun las estaciones del afio. Se comenz6 distinguiendo a los platos
cotidianos de aquellos reservados para ocasiones especiales lo cual con el tiempo llevé a que
se distinguieran habitos alimenticios diferenciados entre diferentes culturas y grupos sociales.

Se comenzo6 a distinguir entre una comida de los campesinos y otra de las elites sociales,
siendo las primeras las que se adaptaron mejor al medio y sufrieron escasas modificaciones
con el tiempo. En el caso de los grupos que dada su situacion econémica podian variar su
alimentacion con productos provenientes de lugares distantes las modificaciones fueron mas
notorias con el paso del tiempo. En este caso fue relevante la forma de presentar la comida y
los modales de la mesa [...] la comida no es buena solo para comer y pensar (en la
adjetivacion materialista y estructuralista, sino, antes, incluso, muy buena para ser y
distinguirse (Ortiz Garcia, 1999: 304)

Después de la Revolucion Industrial, en los barcos y trenes de lujo la comida fue un
ingrediente fundamental para mostrar el prestigio de los viajeros. También el “comer con
elegancia” se extendid posteriormente a los grandes hoteles que se fueron instalando en las
ciudades mas destacadas y en los mas importantes destinos para los viajeros de la aristocracia
y alta burguesia. No obstante, ya en el siglo XX con la aparicién del automévil un mayor
numero de personas tuvo acceso permitiendo que se descubriesen las comidas regionales
comenzando a asociarse el turismo a la gastronomia. En los pequefios restaurantes donde los
visitantes degustaban los platos del lugar incidieron en la preparacién de la comida que se

ofrecia en los restaurantes elegantes de las grandes ciudades.

Sin embargo, como lo sefiala Torres Bernier (2003), la comida esta indiscutiblemente
asociada al turismo, ya sea como forma de alimentarse fuera del lugar de residencia habitual,

como por el simple hecho de visitar un sito por la comida que ofrece.
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Es posible afirmar que un turista mal comido es un turista insatisfecho. De hecho, la comida
constituye con frecuencia un referente permanente en la memoria cuando se trata de recordar
las experiencias de viajes alejados en el tiempo [...] Bajo esta perspectiva, en la actualidad el
correcto funcionamiento de la oferta gastronémica —o mas exactamente de la restauracion en
su conjunto- es un factor necesario pero no suficiente para el éxito de un destino turistico
(Torres Bernier, 2003: 306-304)

Pero fue la introduccion por parte de UNESCO del concepto de patrimonio intangible lo que
le dio el gran espaldarazo a la gastronomia y su relacion con el turismo ya que éste se basa en
el patrimonio para la conformacion de la mayoria de sus productos turisticos. UNESCO define

al patrimonio intangible como:

. el conjunto de formas de cultura tradicional y popular o folclérica es decir, las obras
colectivas que emanan de una cultura y se basan en la tradicién. Estas tradiciones se
transmiten oralmente o mediante gestos y se modifican con el transcurso del tiempo a través
de un proceso de recreacion colectiva. Se incluyen en ellas las tradiciones orales, las
costumbres, las lenguas, la musica, los bailes, los rituales, las fiestas, la medicina tradicional y
la farmacopea, las artes culinarias y todas las habilidades especiales relacionadas con los
aspectos materiales de la cultura, tales como las herramientas y el habitat (UNESCO en
Schliter, 2006: 51).

Donde la gastronomia comenzé a ejercer gran fuerza fue en el turismo, tanto en la
elaboracién de productos turisticos, como souvenir, medio de promocién de un destino o como
en el incentivo de introduccion de productos no tradicionales en areas periféricas para

incentivar al desarrollo local mediante su venta a turistas.

LA GASTRONOMIA COMO PATRIMONIO INTANGIBLE

A partir de la declaratoria de patrimonio intangible la gastronomia se convirti6 en una
estrella bibliografica con la publicacion de una enorme cantidad de libros que van desde
noveles hasta publicaciones —con particular énfasis en las recetas de la abuela-, descripciones
de paises a través de su gastronomia y verdaderas guias turisticas de un pais en funcién de
sus comidas tradicionales. Los hay en formato “bolsillo” facil para que cualquier turista lo
transporte como la Cocina Argentina de Fendrik (2010) hasta la gran sofisticacion del libro de la
conocida gastronoma argentina Dolli Irigoyen (lrigoyen, 2014) que en mas de 400 paginas
describe al pais por regiones en funcidon de su produccion y elaboracion de platos.
Practicamente no hay ciudad importante que no tenga un evento relacionado con la
gastronomia, los pequefios pueblos rurales tratan de captar turistas con sus principales platos y
las redes sociales explotan con la cantidad de informacién que brindan sobre el tema.
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Cada sociedad cuenta con un amplio bagaje de tradiciones y costumbres y el turismo se
vale de ellas para atraer a los visitantes interesados en diferentes manifestaciones culturales
que se observan tanto en el &mbito urbano como en el rural. Para que algun elemento de una
cultura sea considerado patrimonio debe ser previamente activado, es decir, debe ser
considerado como tal por un agente social interesado en proponer una version de la identidad y
conseguir adhesiones para la misma. Las diversas activaciones de determinados referentes
patrimoniales son representaciones simbdlicas de estas versiones de la identidad debido a que
no es solamente algo que se lleva dentro y se siente sino que también es necesario expresar
publicamente (Prats 1997: 31).

La gastronomia en tanto patrimonio local esta siendo unida a los nuevos productos
turisticos orientados a determinados nichos de mercado y permite incorporar a las personas de
la localidad contribuyendo asi a la sostenibilidad. Sin embargo, es importante considerar que
muchos turistas no se sienten particularmente motivados por la cultura ademas de que puede
existir una falta de interés por probar platos locales, principalmente cuando lo que se ofrece es
algo totalmente desconocido, generando una gran desconfianza y temor a alguna

descompensacion fisica.

El paladar juega un rol preponderante en la aceptacién de un plato, dado que en el principio
de la civilizacién éste era el que indicaba posibles riesgos de envenenamiento para quien lo
consumiera. El gusto es el principal regulador de este intercambio entre el cuerpo y el entorno
pudiendo ser su funcion repetitiva y nutritiva durante la vida cotidiana pero aumenta su
importancia en las frecuentemente novedosas, desacostumbradas y extrafas situaciones en
las que el turista se encuentra durante el viaje. Por lo tanto, alimentos y bebidas desconocidas

representan un riesgo potencial.

Los turistas estan mas preocupados por una descompostura del estémago que por
problemas mas profundos como el contenido de sustancias quimicas en sus alimentos debido
a que no desean bajo ninguna circunstancia que algun problema de salud afecte su experiencia
recreativa. Estos temores también son potenciados por recomendaciones del médico, guias

turisticas, familiares y amigos (Cohen & Avieli, 2004: 761).

Un tema que es particularmente preocupante es la calidad del agua, no sélo para beber
sino también en lo que respecta al consumo de frutas y verduras que deben ser previamente
lavadas y que un problema muy comun es la diarrea que recibe diferentes nombres como
venganza de Moctezuma (México) o venganza de los Faraones (Egipto). Otro aspecto
preocupante para los turistas es el aspecto indefinido de muchos platos, lo que desde sus
propias opticas no se ajustan a canones de estética culinaria y que lleva a preguntarse qué es
esto y como se come. A esto se suman reflexiones respecto a la higiene en la cocina durante el

proceso de preparacion de los platos.
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Para que la culinaria local se convierta en popular y atractiva por derecho propio debe ser
filtrada por un establecimiento gastronémico orientado al turista. La comida local, al igual que
las artesanias se hace popular solamente después que se transforma en cierta manera y en un
cierto grado. Los cambios se producen en diferentes dimensiones y varios aspectos para
satisfacer a los turistas: platos foraneos son introducidos en la culinaria local y transformados
para satisfacer los gustos locales. De este encuentro entre las cocinas nativas e importadas
pueden surgir nuevos platos e, incluso, nuevas cocinas. Esto no constituye una mera fusiéon o
hibridizaciéon entre elementos extranjeros y locales sino que incluye una innovacion o elemento
creativo (Cohen & Avieli, 2004: 767).

Desde el punto de vista de la comunidad receptora es importante considerar la
sustentabilidad de su desarrollo. Para ello es importante tener en cuenta los siguientes

aspectos (Scarpattto, 2002):

Importancia de la poblacion local

Estandares de gestion en RRHH

Maximizacién de beneficios econdmicos locales
Amigable con el ambiente

Desarrollo lento

L K IR IR IR R 4

Comportamiento responsable de los turistas

A diferencia de otras formas de turismo, en el caso de la gastronomia es la poblacién local
la portadora de su patrimonio ya que las recetas y formas de elaboracién de los platos surgen
de la propia comunidad. Las personas del exterior pueden adquirir diferentes conocimientos de
como se elaboran esos platos pero los verdaderos secretos que les dan un caracter unico no
son accesibles a persona alguna fuera del ambito familiar en el que se generaron. Asimismo,
en la mayoria de los casos son las mujeres las portadoras de esos saberes lo que lleva

generalmente el empoderamiento de la poblacién femenina del lugar.

Como se observa, los restantes aspectos mencionados son comunes a cualquier forma de
turismo que busca ser sustentable. Sin embargo hay elementos especificos orientados a la

gastronomia entre los que cabe mencionar a los siguientes (Scarpattto, 2002):

Produccién local, mercados, etc.
Viabilidad de la culinaria casera
Transmision de conocimientos culinarios
Educacion del paladar de los nifios

Derecho al placer y la diversidad

L R IR R 2R R 4

Autenticidad y bienestar comunitario
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Cada region cuenta con productos que le son propios y que le dan su caracter especifico.
Es por eso que en esta sociedad globalizante cuando se habla de gastronomia se hace
referencia a los productos que forman parte del patrimonio. La utilizaciéon de los mismos
aumenta los ingresos de la poblacion local al beneficiarse no solamente quien ofrece el plato al

turista sino también al agricultor o criador de ganado.

A su vez, estos productos se encuentran en los mercados tradicionales (Figura 1)
frecuentados por los pobladores locales al igual que por los turistas para quienes esos lugares

se convierten en una verdadera atraccion.

Figura 1: Dos imagenes del mercado de Temuco, Chile
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Fuente: La autora

Sin embargo, los cambios producidos en la actualidad relacionados con la modificacion del
rol de la mujer que ya en muchos casos realiza tareas fuera del hogar conlleva a que se vaya
dejando de lado la comida casera que es remplazada por aquellos locales destinados a
llevarlos directamente a la casa de quien los pide por teléfono y conocidos como delivery. Esto
hace que se vaya abandonando “cocinar en casa” y que se dejen de transmitir las recetas
tradicionales lo que hace que se vaya perdiendo el patrimonio y que la culinaria se transforme
en un producto no del todo sustentable. Practicamente ya no se consume la gastronomia
original sino lo que hoy se ofrece como receta ancestral son adaptaciones a las necesidades
de las personas del mundo actual (Rossi, 2013; Jamieson, 2015).

Otro factor importante es que se continlie educando el paladar de los nifios para apreciar
los platos heredados de los abuelos. La televisién y otros medios de transmisién de publicidad
hacen que desde muy temprana edad se aprecie mucho mas productos fabricados
masivamente y con gran cantidad de componentes quimicos que aquellos provenientes de la
cocina tradicional. A su vez la diversidad de la oferta gastrondmica se ve reducida por otras
cuestiones sociales como es la imagen del cuerpo y la salud. La vida sedentaria y la obsesion
por estar “en linea” también han llevado a la proliferaciéon de la comida “light” que es indistinta

en cualquier parte del mundo occidental. Ante estos cambios y si se desea mantener parte del
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patrimonio quedaria como opcién transformarlo para adaptarlo a los nuevos tiempos en vez de

sustituirlo definitivamente.

TURISMO GASTRONOMICO

La gastronomia se ha convertido por derecho en un importante recurso para el turismo
cultural. Enmarcado en los turismos de intereses especificos va ganando dia a dia mas
adeptos como una forma que tienen los visitantes para adentrarse en formas de vida diferente
a las propias pero sin causar los impactos que un encuentro frente a frente de personas con

historias muy distintas puede causar.

Se entiende por turismo gastronémico la visita a los productores primarios y secundarios de
alimentos, festivales gastronémicos, restaurantes y lugares especificos donde la degustacion
de platos y/o la experimentacion de los atributos de una region especializada en la produccion

de alimentos es la razén principal para la realizacion de un viaje.

Cada vez se van conformando nuevos productos gastronémicos. Un caso tradicional es el
de Mealhada, en Portugal, y que fuera extensivamente analizado por Oliveira (2007). Es un
localidad en el centro del pais, de aproximadamente cuatro mil habitantes, atravesada por una
importante carretera y que se ha hecho famosa por un “lechén asado a la moda de la Bairrada”.
Su localizacion estratégica ha hecho que proliferaran los restaurantes y que la localidad fuese
testigo de un gran crecimiento debido a los turistas que llegan so6lo para comer. El cerdito se
hizo tan famoso que a la entrada de la localidad se erigié una especie de obelisco con su figura
en la parte superior.

En Argentina es muy conocida la localidad de Tomas Jofré,, en las proximidades de la
ciudad de Buenos Aires, que se ha transformado en un polo gastrondmico donde
practicamente cada casa ha sido transformada en restaurante y los dias domingos se ofrece un
menu fijo compuesto por raviolones (ravioles grandes) y el tipico asado argentino. Cuenta con
153 habitantes (segun el Censo Nacional de Poblacién y Vivienda de 2001) y durante los fines
de semana es visitado por mas de 3000 personas (Navarro & Schilter, 2010) lo cual ha
causado una serie de problemas por falta de planificaciéon pero también ha llevado a la
construccion de pequefas facilidades de alojamiento de quienes durante la semana desean

disfrutar de un tranquilo paisaje rural.

Asi como hay lugares orientados a la captacién de turistas a la hora del almuerzo
(ocasionalmente cena) también hay otros que se especializan en desayunos como es el caso
de los alrededores de Quito (Ecuador) o merienda como en el caso del Té Galés, en el Valle
Inferior del Rio Chubut, y en la region andina alrededor de la pequefia localidad de Trevelin

(ambas en la Patagonia argentina). Si bien en el primer caso se orienta mas hacia la poblacion
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local y se presenta a los turistas como algo original, en el segundo lo que se intenta hacer es
mostrar las caracteristicas basicas de la colonizacion galesa del area a fines del siglo XIX; y es
una atraccién importante para el turismo tanto nacional como internacional que se acerca a las
costas patagonicas para el avistaje de fauna marina (pingulinos, elefantes, lobos marinos,

ballenas, etc.).

Al llegar al pais los primeros colonos atravesaron momentos muy penosos pero al
prosperar las amas de casa comenzaron a preparar tortas con los excedentes de harina,
huevos, crema y manteca creando de esta manera una reposteria propia, muy distinta a la de
su pais de origen. De todas las variedades de tortas la que mas popularidad ha alcanzado es la
torta negra, conocida por los argentinos como torta galesa y en Gales como torta de la
Patagonia (Cacen Ddu Patagonia). Se la utliza en las fiestas importantes y una de sus
propiedades mas destacadas es que debido al ron que se le agrega se mantiene por un tiempo
considerable cuando la temperatura ambiente no es elevada; asimismo es el suvenir mas
popular entre los viajeros que visitan el lugar. Actualmente el té galés es un producto
consolidado que se ofrece en casas de familia especialmente acondicionadas (Figura 2) y se
complementa con la visita a los museos regionales, las pequefas capillas y los antiguos

molinos harineros.

Figura 2: Casa donde se sirve el té galés en la localidad de Gaiman (Chubut)

Fuente: La autora

Las personas que participan del turismo gastrondmico rara vez confiesan cuando se les
pregunta que viajan para comer, como si eso significase un problema social grave. Por lo
general apuntan a algun otro factor aunque luego queda claro que la actividad y el interés
terminé cuando salieron del restaurante aunque en muchos casos —para tener algo para
contar- realizan alguna caminata, visita a un museo o cualquier sitio de interés en el area. Es
por eso que en la conformaciéon de un producto gastronémico es fundamental considerar todo
el entorno (Figura 3) conformado por una serie de factores para que se desarrolle la actividad

turistica.
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€ Atractivos eno-gastrondmicos
& Actividades especificas

€ Actividades complementarias
€ Entorno y region

€ Agricultura y productos regionales

Figura 3: La gastronomia alemana y su entorno en el SO de la Provincia Buenos Aires

(Argentina)
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Fuente: Gentileza de Karin Pringsheim

Tampoco hay que dejar de lado las caracteristicas del turista que llega al destino y ejerce
una mirada critica sobre el entorno y puede tener una actitud negativa en funcion de los

siguientes pardmetros:

€ Desconocimiento de los productos ofrecidos
€ Aversion a determinados ingredientes
€ Falta de comunicacion entre visitantes y visitados

@ Cuestiones de higiene

Tomando como ejemplo el Sudoeste de la Provincia de Buenos Aires se puede observar
que productos comunes y muy promocionados en la ciudad de Buenos Aires o en el area
cordillerana de Argentina son totalmente desconocidos en el lugar y su elaboracion en forma de
mermeladas o utilizacion en tortas causa desconfianza. Pero, por otra parte productos de caza
tipicos y considerados gourmet por los habitantes de la region como la vizcacha, la mulita, el
peludo, la nutria entre muchos otros, son rechazados de plano por los turistas. Aunque los

turistas y pobladores locales son del mismo pais y residen a menos de mil kildbmetros los unos
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de los otros, la comunicacion se hace muy dificil ya que el contexto rural-urbano actda como un
gran freno para hacerse entender. También normas de higiene algo distintas dificultan una
comunicacién plena. No obstante siempre existen elementos gastronémicos que les son

comunes como para lograr una buena aceptacion de los productos ofrecidos.

EL TURISMO GASTRONOMICO EN EL DESARROLLO LOCAL

Si bien en un primer momento se asocia a la gastronomia a momentos de placer
compartidos, también se utiliza este interés por la comida para incentivar la introduccion de
productos de la tierra que permitan generar nuevos ingresos en areas deprimidas. En otras
palabras, diversificar la economia regional con especies agricolas que pueden llegar a ser de
interés para los turistas. En estos casos se apunta mas a la funcién de suvenir que presenta el

turismo gastronémico que a la alimentacion propiamente dicha en un restaurante.

Millan Vazquez de la Torre et al. (2014) sostienen que el turismo gastrondmico puede ser
considerado una nueva modalidad dentro del turismo rural y que los beneficios que puede
generar son sumamente importantes por su efecto tanto en los servicios turisticos propiamente
dichos como en el desarrollo de las actividades agropecuarias. Enfatizan el desarrollo de rutas
gastronémicas y/o agroalimentarias con el objeto elaborar un producto con mayor interés para

los visitantes, ya sean turistas o excursionistas.

El primer intento de este tipo que se hizo en Argentina fue la introduccion del concepto de
rutas alimentarias en el marco del Programa Nacional de Turismo Rural elaborado en conjunto
por las Secretarias de Turismo de la Nacion (SECTUR) y la Secretaria de Agricultura,
Ganaderia, Pesca y Alimentacion (SAGPyA) firmado en el afio 2000. Las rutas propuestas
fueron: del caprino, del marisco, de la trucha, de la pera y manzana, de la fruta fina, del ovino y
del ciervo (Schllter, 2003). Por falta de interés tanto del poblador local como del turista estas
rutas ubicadas en la Patagonia argentina quedaron en el papel, excepto la de la pera y la
manzana que se localiza en la principal zona productora fruticola del pais. Ademas, tiene un
cierto sesgo cultural ya que la mayoria de los duefios de la tierra provenian principalmente de
Italia y compartian un patrimonio comun. Otro factor importante es que es una importante zona
de paso para muchos turistas que se dirigen a los centros cordilleranos. Los pequefios
agricultores no se limitaron a la venta de sus peras y manzanas sino que elaboraron un muy
interesante libro de cocina bilinglie del Alto Valle de Rio Negro y Neuguén denominado Desde
las chacras a la cocina, donde fueron reunidas las mas destacadas recetas de los primeros
pobladores (Brandi, 2004).

Dentro de este esquema administrativo, pero centrado en la Facultad de Agronomia de la
Universidad de Buenos Aires, surgié en 2008 la Ruta de La Yerba Mate que se encuentra en

las provincias orientales que limitan con Brasil: Corrientes y Misiones. Barrera & Staniak (2013:
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94) sefalan que la integran tanto pequefios productores como importantes agroindustrias. De
todas las rutas agroalimentarias es la que en la actualidad muestra un cierto grado de

crecimiento.

Un caso similar pero orientado a desarrollar una regién periférica en el marco de una
provincia de gran desarrollo agricola, se dio en el SO de la provincia de Buenos Aires.
Considerando que su potencial de desarrollo es reducido comparado con el resto del territorio
provincial y que cuenta con importantes atractivos turisticos que se enmarcan en un eje que se
extiende desde un importante area serrana (Sierras de la Ventana) hasta los balnearios de la
Costa Atlantica, en particular Monte Hermoso, se opt6 por introducir nuevos productos que
pudiesen ser de interés para los turistas y con el deseo que éstos los llegasen a popularizar

para ampliar su difusion y venta en el resto del pais.

Los dos primeros emprendimientos se centraron en la plantacion de olivos. Uno fue el
Circuito Turistico de los Olivares (Figura 4) sobre la Ruta Nacional 3 en las proximidades de la
localidad de Coronel Dorrego. Los diferentes establecimientos se dedican principalmente a la
elaboracién de aceite de oliva y a la venta de aceitunas envasadas. Estos productos se pueden
adquirir en las localidades proximas pero también son de gran interés para las personas que
circulan por la ruta. Cuentan con el apoyo del Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria
(INTA) y algunos establecimientos también se dedican al turismo rural. En las proximidades se
acondicion6 el edifico de la centenaria estacion de vias muertas Faro, denominada asi por
encontrarse a 15 km en linea recta del Faro Recalada del balneario Monte Hermoso,
convirtiéndola en un centro de reunién para los habitantes de la zona y para el dictado de
cursos sobre cocina mediterranea considerada una de las mas saludables del mundo (Castells,

2008) y que tiene al aceite de oliva como uno de sus principales ingredientes.

Figura 4: Invernaculo y pequeio puesto de venta del Circuito Turistico los Olivares

Fuente: La autora

Otro emprendimiento se encuentra en la localidad de Puan, ya no tan préxima al area
atlantica sino en un marco netamente serrano con grandes amplitudes térmicas e inviernos
muy frios. El cultivo es complejo por las fuertes heladas invernales pero aparentemente el

sabor del aceite es de mayor calidad. Dado el financiamiento que recibe a través de la
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Cooperativa de Servicios y Obras Publicas (CSyCOP) de Puan puede soportar las pérdidas
ocasionadas por cuestiones climaticas y ademas de contar con una extensa plantacion también

tener una planta extractora de aceite (Figura 5).

Figura 5: Plantacion de olivos y planta extractora de aceite en Puan (Prov. Bs. As)
F‘ »

Fuente: La autora

Si los olivos presentan problemas por cuestiones climaticas y de suelos, no es el caso de la
vid. La implantacion de vifiedos es de caracter privado y esté teniendo éxito. Dado los costos y
aun no gran demanda por desconocimiento del mercado la elaboracion de los vinos y
espumantes queda a cargo de una bodega con tradicién en la zona (Bodega Saldungaray) que
ademas de contar con vifiedos propios tiene un restaurante (Figura 6). El mismo es regenteado
por un joven chef y acuden turistas nacionales e internacionales al igual que pobladores de las
zonas aledanas. También posee un local de venta de los vinos que elabora en base a uvas
malbec, pinot noir, merlot, tempranillo, cabernet sauvignon y franc, cardonanay y sauvinec

blanc. Asimismo producen un espumante de gran calidad

Esta bodega participa juntamente con otros productores de vinos en la Fiesta de la
Vendima que se realiza todos los afios, si las condiciones climaticas lo permiten, y que ya se

ha constituido en un importante evento regional.

La elaboracion de vinos se complementa con la fabricacion de mermeladas de frutos
provenientes de una gran plantacién que se vio reducida por la implantacion de la vid. Ademas
de berries (arandanos, frambuesas y zarzamoras) se utilizan peras y ciruelas que son

procesados sin aditivos ni conservantes (Schliiter, Norrild & Navarro 2013).
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Figura 6: Diferentes partes que componen la bodega Saldungaray

Fuente: La autora

Otro emprendimiento de reciente data se relaciona con los frutos rojos (frambuesas, moras,
grosellas verdes, rojas y negras y josta berries) (Figura 7) ademas de sauco. Si bien fue dificil
en un primer momento su ingreso al mercado se impuso lentamente y hoy provee de los
elementos necesarios para la elaboracion de mermeladas, en especial para el area de Sierra
de la Ventana, que se denomina a si misma Patagonia Norte (por su inclusién original en esa

region).

Figura 7: Frutos rojos

[ |

Fuente: La autora

No obstante, aun falta su aprovechamiento para la realizaciéon de licores, conservas y
chutneys pero eso sucedera una vez que haya un acostumbramiento del paladar tanto de los
turistas como de la poblacién local. Otro inconveniente es que la produccion en gran escala se
dificulta por cuestiones climaticas ya que si bien el clima en invierno es frio, con heladas

frecuentes de alrededor de -10%C, la falta de nieve incide en su desarrollo posterior.
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COMENTARIO FINAL

La gastronomia asociada al turismo tiene mudltiples funciones, desde alimentar a las
personas fuera de su lugar de residencia habitual hasta ser utilizada como una estrategia de
desarrollo regional. Sin duda, la mas comun es la de presentar platos novedosos para el deleite
de los visitantes y brindarles una experiencia agradable y creativa. Cada vez mas la
gastronomia va ganando terreno como un importante componente del turismo tanto urbano

como cultural.

Sin embargo, la gastronomia en el turismo no se agota en la comida, sino que también
comprende otros momentos como son el desayuno y la merienda aunque aun no hayan sido
muy desarrollados. Es muy probable que con el tiempo el interés se incremente dado que al ser
servidas las mesas de manera menos estructurada sea mas sencillo para las personas que
desconocen algunos de los ingredientes o las formas de elaboracion se sientan mas atraidas

para probar algo nuevo.

Como producto independiente o complemento importante de otro, la gastronomia va a
continuar siendo siempre un elemento importante del turismo. Claro que cualquier plato

acompafiado de un buen vino tendra sin duda alguna un mejor sabor.
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Capitulo 2

EL EFECTO TURISTICO DE LOS SELLOS UNESCO RELACIONADOS CON LA
GASTRONOMIA EN EL ESPACIO CULTURAL IBEROAMERICANO

Paisajes culturales, patrimonio cultural inmaterial y ciudades creativas

Jordi Tresserras Juan
Espafia

INTRODUCCION

Aunque las convenciones de la UNESCO relacionadas con la cultura no mencionan de
forma explicita la gastronomia, ésta aparece de forma transversal especialmente en el caso de
la Convencion para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial (PCI), establecida en el
afno 2003 (Bedodn, 2014; Sanchez, 2014; Sandoval, 2013; Tresserras, 2014a). En el concepto
de “salvaguardia” se incluyen las concepciones de originalidad, conservacion o recuperacion,
pero también en funcion de su caracter vivo y dinamico, se busca generar las condiciones que
posibiliten que todas esas funciones sociales y culturales del patrimonio gastrondmico se

mantengan en la medida que continlen siendo vitales para sus portadores.

Un ejemplo de esta necesidad de realizar una vision transversal es la Medina de
Marrakech, en Marruecos, inscripta en la Lista del Patrimonio Mundial, con sus cocinas
palaciegas, restaurantes en sitios patrimoniales o sus palmerales datileros que constituyen un
elemento diferencial del paisaje e ingrediente basico de la cocina marrakechi. La plaza Jemma
el-Fna es un lugar que reune a restaurantes y puntos de venta de alimentos y comida que por
su excepcionalidad esta también inscripta en la Lista representativa del PCI de la UNESCO. Lo
mismo sucede en Coérdoba con su centro histérico inscripto en la Lista del Patrimonio Mundial
de la UNESCO donde tiene lugar en mayo la Fiesta de los Patios, manifestacion incorporada a
la Lista de Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial. La ciudad promueve rutas que
integran ambas inscripciones articulando el plato tradicional de la cocina cordobesa, el
salmorejo, asi como los vinos de la DO Montilla-Moriles. La turistificacion a la que se ven
sometidos los centros histéricos con culturas vivas precisa de planes de gestion que
contribuyan a la salvaguardia y a la generacion de mecanismos para los portadores de las
tradiciones para evitar que el turismo pueda generar un efecto devastador y banalizador. Es
preciso contemplar medidas para promover un modelo de gestion turistica responsable y lo

mas sostenible posible.
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LA UNESCO Y LA GASTRONOMIA

Una visidn transversal de las Convenciones y Programas vigentes en el Espacio Cultural

Iberoamericano

En el caso iberoamericano es posible destacar varias experiencias y casos de estudio que

seran remitidos, en relacion a las Convenciones sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial

Cultural y Natural (1972), a la ya mencionada Convencién para la Salvaguardia del Patrimonio

Cultural Inmaterial (2003) y al Programa de Ciudades Creativas (2004):

16

Convencion sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial Cultural y Natural (1972) y
sus directrices practicas. Con el concepto de paisaje cultural se abrieron nuevas
categorias. Cabe citar los paisajes culturales productivos iberoamericanos inscriptos en la
Lista del Patrimonio Mundial como es el caso del palmeral de Elche en Espania, el paisaje
agavero Yy las antiguas instalaciones industriales de Tequila en México, el paisaje cultural
cafetero en Colombia, el paisaje arqueolégico de los primeros cafetales del sureste de
Cuba, los vifiedos del Alto Duero y de la isla de Pico en Portugal, el paisaje agricola
mediterraneo de Sierra de Tramuntana en la isla de Mallorca, en Espafa, asi como el
paisaje industrial de Fray Bentos en Uruguay, vinculado a la explotacion comercial de la
carne de vacuno y todas las fases de la cadena alimentaria carnica (abastecimiento,
transformacion, enlatado, envasado y expedicion). En la Lista Indicativa espafiola se
encuentran el paisaje vitivinicola de la Rioja y el paisaje agricola mediterraneo de montafa

del Priorat.

Como se mencionaba para el caso de Marrakech, las plazas, mercados, comercios
emblematicos y restaurantes histéricos forman parte del paisaje urbano histérico y son a
menudo parte del alma del mismo, el denominado espiritu de lugar que fue planteado y
discutido en la Asamblea General del ICOMOS celebrada en Quebec, Canada, en 2008. La
recomendacion de UNESCO sobre el paisaje urbano histérico (2011) supone una nueva
conceptualizacion y mirada contemporanea a la realidad actual de las ciudades frente al
documento previo sobre conjuntos histéricos, Recomendacion relativa a la Salvaguardia de
los Conjuntos Histéricos y su Funcion en la Vida Contemporanea; permitiendo asi
reconocer el caracter dinamico de las ciudades vivas y contribuir a mantener la identidad

urbana.

Cabe destacar el caso de Puebla (México) donde la Oficina de Turismo del Gobierno
Municipal ha lanzado el programa “Mesas Poblanas” para reunir a las mejores propuestas
gastronémicas de la ciudad, en especial del centro histérico inscripto en la Lista de
Patrimonio Mundial. Esta iniciativa esta compuesta por una cuidada seleccion de

restaurantes con una oferta gastrondmica fundamentada en la cocina poblana y mexicana,
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que se caracteriza por la calidad, la profesionalidad en el servicio al cliente, el cuidado por
los detalles y una reconocida identidad local. Existen dos tipologias de Mesas Poblanas: la
Seleccion Gourmet - sabor, personalidad y distincion, que promueve la tradicion culinaria
en armonia con la innovacioén y la creatividad con un servicio profesional; y la Seleccion
Tradicional - caracter, arraigo y reconocimiento, que transmite respeto por la esencia de las

recetas clasicas en un ambiente agradable y con un servicio cercano.

En Quito merece la pena destacar el proyecto de recuperacion de la cerveceria artesanal
del Convento de San Francisco de Quito que contempla la musealizacién de lo que es la
cerveceria mas antigua conservada en el continente americano y la puesta en marcha de
un obrador de cerveza que contribuira a generar fondos para la conservacion del conjunto
monumental en el marco del plan de gestion recientemente impulsado bajo la coordinacion

de UNESCO-Quito (Tresserras, en prensa).

Otra iniciativa interesante es la inscripcion del mercado de Ver-o-Peso en Belém do Para,
Brasil, en la lista indicativa. Cabe mencionar que el Programa de Patrimonio Mundial y
Turismo Sostenible impulsado por la UNESCO a través del Centro de Patrimonio Mundial
es un instrumento fundamental para el desarrollo del turismo sostenible en los sitios
inscriptos y sin duda, el turismo gastronémico es uno de los ejes transversales mas

significativos a implementar.

Convencion para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial (2003). La
UNESCO configuré en agosto de 1999 el reglamento relativo a la proclamacion de las
obras maestras del patrimonio oral e inmaterial de la humanidad y, gracias a la constitucion
de un fondo fiduciario del Japon, se logré aprobar una primera lista en mayo de 2001.
México fue sin duda un pais clave en posicionar desde un inicio el tema de las cocinas
tradicionales en el seno de la UNESCO. Si bien el primer expediente “Pueblo de maiz. La
cocina ancestral de Meéxico. Ritos, ceremonias y practicas culturales de los antiguos
mexicanos” no prosperd en 2005 sirvid de punta de lanza para incorporar el tema al debate.
Siguieron afos de debates y reflexiones que concluyeron en el afio 2010 cuando se
inscribieron en la Lista Representativa del Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad
"la cocina tradicional mexicana: cultura comunitaria, ancestral y viva — el paradigma de
Michoacan" y la “dieta mediterranea” en el espacio cultural iberoamericano. La propuesta
fue elaborada en conjunto con Chipre, Croacia, Espafa, Grecia, ltalia, Marruecos vy
Portugal, inscripta en 2010 y modificada en 2013 con varias referencias a la cocina

tradicional e iniciativas con potencial turistico como la marca MedDiet para restaurantes.
Le seguirian otras propuestas como la “Ichapekene Piesta”, la fiesta mayor de San Ignacio

de Moxos (Bolivia), que incluye los platos de cocina tradicional, asi con “el ‘Cirio de

Nazaré’: procesion de la imagen de Nuestra Sefiora de Nazaret en la ciudad de Belem
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(Estado de Para)” en Brasil, en cuya celebracion se consume un plato tradicional, el pato
en tucupi. Cabe destacar también el proyecto “Cuina catalana / Cocina Catalana -
Salvaguarda del Patrimonio Culinario de Catalunya” candidato al Registro de Buenas
Practicas de Patrimonio Cultural Inmaterial vinculado a la Convencién, promovido desde
2012 por la Fundacion InstitutCatala de la Cuina i de la Cultura Gastronomica (FICCG)

junto con otras instituciones. Se mencionara con detalle mas adelante.

Red de Ciudades Creativas de la UNESCO. La gastronomia es uno de los siete ejes
tematicos de la Red de Ciudades Creativas, surgida en 2004 a partir de la Alianza Global
para la Diversidad Cultural (2002) y en linea con los principios de la Convencion de 2005
sobre la promocién y proteccion de la diversidad de las expresiones culturales. El objetivo
de la Red es poner en contacto a ciudades que apoyan la economia creativa, con la
finalidad de que puedan compartir conocimientos, experiencia, habilidades directivas y
tecnologia. Las ciudades que solicitan la admision a la Red, pretenden convertirse en
centros de excelencia creativa que ayuden a otras ciudades, en especial aquellas
pertenecientes a paises en desarrollo, a cultivar su propia economia creativa basada,
especialmente, en el turismo creativo. Para la UNESCO es fundamental que en esta area
se trabaje con el foco en las ciudades, ya que las industrias creativas contribuyen a la
estructura social de una ciudad, la diversidad cultural y la mejora de la vida diaria,

refuerzan también sus comunidades y ayudan a la definicion de una identidad comun.

En 2005 se produjo la inscripcion de Popayan como ciudad creativa de la UNESCO por la
gastronomia y se abria asi la posibilidad para establecer una red temética. En 2010 se crea
el Grupo de Ciudades Creativas por la Gastronomia con la inscripcién de nuevas ciudades
en esta categoria coordinada por la ciudad china de Chengdu (Sichuan). En 2014 se
incorporé Floriandpolis (Brasil) y en 2015 Belém do Para (Brasil), Burgos y Denia (Espafia)
y Ensenada (México); con lo que el grupo de ciudades iberoamericanas es de seis respecto
al total de dieciocho existentes. Otras ciudades iberoamericanas se encuentran elaborando

candidaturas para la nueva convocatoria prevista para julio de 2017.

Este reconocimiento internacional constituye sin duda un factor clave tanto para la
salvaguardia y valorizacion del patrimonio gastronémico y la creatividad como para la
generacion de oportunidades de desarrollo para la comunidad entre las que se encuentra el

turismo gastronémico en el marco de iniciativas turisticas sostenibles y responsables.
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UN CASO DE ESTUDIO CANDIDATO AL REGISTRO DE BUENAS PRACTICAS DE
SALVAGUARDA DEL PATRIMONIO CULTURAL INMATERIAL DE UNESCO

Cuina Catalana / Cocina Catalana — Proyecto de Salvaguarda del Patrimonio Culinario de

Catalunya

Catalunya es considerada como una de las principales gastroregiones y destino de turismo
gastronémico de Europa, desde donde se ha seguido con gran interés este proceso de
patrimonializacion y valorizacion de las cocinas tradicionales. La cocina catalana como el resto
de cocinas mediterraneas ya cuenta con el reconocimiento de la UNESCO en el marco del
expediente de la “Dieta Mediterranea”, junto con Chipre, Croacia, Espafa, Grecia, lItalia,
Marruecos y Portugal, inscripta en 2010 y modificada en 2013 con varias referencias a la

cocina tradicional.

En 2001 naci6 el proyecto Marca “Cuina Catalana” (www.cuinacatalana.eu) promovido

desde la Fundacion InstitutCatala de la Cuina i de la Cultura Gastrondmica (FICCG) junto con
otras instituciones que se convirtié en 2014 en la primera marca de garantia existente para una
cocina tradicional basada en el Corpus del Patrimonio Culinario Catalan, inventario con mas de
1.200 recetas de cocina catalana desde el siglo XIV hasta la actualidad. En una primera fase se
realizé una recopilacion, validacion y homologacion del recetario de Catalufia con la publicacion
de la primera version del Corpus de la Cocina Catalana en noviembre de 2006. En mayo de
2011 se publicé una edicion revisada y ampliada, titulada Corpus del patrimonio culinario
catalan, que en marzo de 2012 recibioé el primer premio de los Gourmand World Cookbooks, en

la modalidad cocina mediterranea.

Durante este periodo se articularon una serie de acciones que motivaron el impulso en
2012 del proyecto que incluye iniciativas de salvaguarda que se postulan al reconocimiento de

UNESCO y que se plantean para transferir a otras regiones del mundo interesadas:

- La certificacion de los principales productos agroalimentarios de Catalufia, base de la
cocina catalana: Denominaciones de Origen Protegidas (D.O.P.), Indicaciones
Geograficas Protegidas (I.G.P.) y Especialidades Tradicionales Garantizadas (ETG).

- La creacion de la Gastroteca.cat, un portal web de promociéon y apoyo a la
comercializacion de los productos agroalimentarios locales que reune productores,
elaboradores, distribuidores (comercios y mayoristas), cocineros, gastrénomos,
restaurantes, promotores del turismo gastronémico, entidades y agrupaciones.

- La promocién de una accion legislativa para que el Parlamento de Catalunya
reconociera la cocina tradicional catalana como PCI del pais.

- La valorizacion de los primeros recetarios escritos en lengua catalana, del siglo XIV,
que se han presentado a su inscripciéon como Memoria del Mundo de la UNESCO.
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- La ediciéon del Corpus del Patrimonio Culinario Catalan (inventario con mas de 1.200
recetas de cocina catalana desde el siglo XIV hasta la actualidad). En una primera fase
se realizé una recopilacion, validacion y homologacion del recetario de Catalufia con la
publicacién de la primera version del Corpus de la Cocina Catalana en noviembre de
2006. En mayo de 2011 se publico una edicién revisada y ampliada, titulada Corpus del
patrimonio culinario catalan, que en marzo de 2012 recibié el primer premio de los
Gourmand World Cookbooks, en la modalidad cocina mediterranea.

- La creacién de la marca de garantia Cocina Catalana, a la que se pueden adherir los
productos alimenticios, restauradores, pasteleros, establecimientos gourmet,
comedores escolares y alojamientos especializados (hoteles-gastrondmicos, fondas,
casas de turismo rural) que certifican que el 40 % de su actividad se basa en la cocina
tradicional catalana y en productos de proximidad.

- EI impuso del programa escolar “Conoce el patrimonio culinario catalan” para los
centros de educacion primaria y secundaria de Catalunya.

- El apoyo a un programa de museos y centros de interpretacion sobre la cocina
catalana, como el Museo de la Cocina de la Costa Catalana en Tossa de Mar, Costa
Brava.

- El impulso de un programa de turismo gastronémico con acciones que permiten
estructurar un red de iniciativas publicas, privadas, organizaciones del tercer sector y la
comunidad; consolidar la oferta; e impulse estrategias de promocion y
comercializacion. Destacan iniciativas como la creacién del sello turistico de los
“Hoteles Gastronodmicos” y el apoyo a la candidatura de Catalunya como primera
Regién Europea de la Gastronomia 2016.

EL TURISMO GASTRONOMICO DESDE LA PERSPECTIVA DE NACIONES UNIDAS

Alianzas entre cultura y turismo

Los temas relativos a la cultura estuvieron ausentes en el afio 2000 en los Objetivos de
Desarrollo del Milenio. Este hecho caus6 un movimiento para su incorporacién en la Agenda de
Desarrollo Post-2015. Fue clave el Congreso Internacional sobre “La cultura: clave para el
desarrollo sostenible” organizado por la UNESCO en Hangzhou (China) entre los dias 15-17 de
mayo de 2013. La Declaracion de Hangzhou (UNESCO, 2013) recoge los resultados de este
foro de discusion sobre el papel que la cultura debe tener en la agenda de desarrollo post-2015
y planted la necesidad de promover una vision transversal de las convenciones de la UNESCO
y su articulacion con otros entes de Naciones Unidas. Ese mismo afio se realizé una reunion

sobre el tema en clave latinoamericana (Lépez Morales & Vidargas, 2013).

En relaciéon con el turismo, en noviembre de 2013, la UNWTO y la UNESCO (UNWTO,

2013) firmaron un memorandum de entendimiento con cuatro ejes de accion:
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e La implementacion del Programa de Patrimonio Mundial y Turismo Sostenible de la
UNESCO

e EIl desarrollo de iniciativas turisticas transnacionales para promover y proteger el
patrimonio comun de las Rutas de la Seda.

e La identificacion, el desarrollo y la creacién de redes de iniciativas de turismo sostenible
y actividades en las Reservas de Biosfera.

e La promocion del turismo sostenible a través de asociaciones e iniciativas de las
Naciones Unidas, como el Comité Directivo de las Naciones Unidas sobre el Turismo
para el Desarrollo (SCTD) y la Alianza Mundial para el Turismo Sostenible (GPST).

La gastronomia aparece de forma indirecta por lo que se gener6 un debate al respecto para
considerarlo como una de las lineas de accion eje clave en esta alianza estratégica, como
quedd plasmado en la Declaracion de SiemReap (Camboya), promovida por la UNTWO vy la
UNESCO, tras el encuentro conjunto celebrado en febrero 2015. Este es sin duda el mas

significativo de los cuatro acuerdos entre estas instituciones desde 1979.

Desde la UNTWO cabe considerar los dos foros mundiales organizados en colaboracion
con el Basque Culinary Center, celebrados en San Sebastian (Euskadi, Espafa) entre los dias
27 y 28 de abril de 2015 y en Lima entre el 27 y el 29 de abril de 2016. Estos foros pretenden
impulsar el desarrollo profesional del sector, el intercambio de experiencias y la identificacion
de buenas practicas. Las conclusiones de los dos eventos permiten perfilar una hoja de ruta a

seguir.

En el caso del primero de los foros se plantearon diez puntos a considerar:

- Hacia la definicion del turismo gastronémico y del turista gastronémico: consensuar una
definicion de turismo gastronémico y turista gastronémico exige un trabajo de reflexion
permanente que es la vocacion de este foro. La realidad es diversa y la diversidad
cultural obliga a la flexibilidad, a aspirar a un conjunto de significados. Es dificil también
definir a un turista gastrondmico definitivo que es, ante todo turista, busca diferentes
tipos de experiencias y se solapa con el turista convencional con el que comparte
motivaciones. Si partimos de una premisa: de que la gastronomia es patrimonio
entendido como construccion de la memoria para proteger el pasado valioso y
proyectarnos a nuestro futuro. La gastronomia es un argumento de la marca territorio,

de la marca pais.

- El compromiso de la sostenibilidad: El turismo confirma su contribucion como uno de
los sectores que contribuye decisivamente al PIB de los paises y a la creacion de
empleo, pero necesitamos plantearnos cémo vamos a crecer de un modo responsable,

cémo vamos a lograr un turismo sostenible desde los tres pilares de la sostenibilidad
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que define la Organizacién Mundial del Turismo (OMT): ambiental (reduciendo las
emisiones), socio-cultural (la autenticidad del destino) y econdmica (que se distribuya
de manera equitativa). El turismo gastrondmico puede ser todo menos de masas y
debe ser ético con el entorno para que perdure. Este compromiso ético cobra si cabe

mas fuerza porque hablamos de intangibles.

El reto de la glocalizacion: La promocion es global pero la experiencia es local. El
turismo gastrondmico es un elemento de preservacion cultural y debe configurarse en
torno a calidad y la autenticidad del producto y del territorio. La identidad es lo que
define. Y el turista, un turista activo, busca experiencias mas auténticas, vivencias

locales. El turismo gastrondmico es hedonista: sentir, degustar, vivir.

El turismo gastrondmico como dinamizador de la economia local: El turismo
gastronomico ofrece la oportunidad del desarrollo de las economias locales, al generar
empleo y tener un efecto multiplicador transversal en otros sectores. Y puede contribuir

a desestacionalizar.

La coordinacion de esfuerzos: El turismo gastronéomico debe ser participativo y
colaborativo. El trabajo colectivo, en cooperacién, es el que pondra en valor y
aglutinara los esfuerzos de todos los agentes en torno a un territorio. Esta cooperacion
es todavia mas vital si se tiene en cuenta el tamano de los pequefos productores
locales, débiles en estructura, que hay que ayudar a preservar. El branding interno
tiene tanto peso como el branding externo. Los casos de éxito en la creacién de marca
turistica gastrondmica se explican desde el esfuerzo colectivo. Un mensaje Unico y
coherente, trabajado por todos los agentes implicados y asociado a la marca destino.

Un reto que no puede abordarse sin profesionales cualificados.

La importancia de las personas y del relato: Las personas ponen rostro, hacen atractiva
una experiencia y apetecible un destino. Los cocineros y las cocineras son
embajadores de un territorio. Hay que trabajar en el storytelling, en la narrativa de la
gastronomia y del destino, humanizandolos, buscando nuevos angulos que incidan en
la belleza de lo unico. La era digital multiplica los canales, favorece conversaciones y
ofrece la oportunidad de escuchar. Pero la construccion del mensaje en funcion del
publico sigue siendo vital. Un mensaje que siempre tiene que ser inspirador, que invite

a sonar.

El turista gastrondmico también es prosumer: El control del mercado turistico ha virado
del productor al consumidor, al viajero, que no busca un servicio sino una experiencia
auténtica y memorable. Un turista culto, muy exigente, que ejerce la critica, y que es

prescriptor online al volver a su pais.
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- Maridar la gastronomia: Hay que trabajar para posicionar la gastronomia al frente de la
estrategia de destino. Todos los destinos tienen un potencial gastro. Pero es importante
que haya una oferta alrededor del producto gastrondmico para hacer a un destino
atractivo porque se trata de una experiencia holistica. La gastronomia se marida con
los ingredientes del paisaje, la cultura y la historia.

- Sin estrategia no hay resultados: Para que exista el destino debe haber recursos, pero
no es suficiente. Debe de haber una estrategia, gestionar muy bien una estrategia de

destino. Con recursos y estrategia se puede construir el relato

- La innovacién debe de ser continua en la gastronomia para seguir conquistando a un
turista gastrondmico en un mercado global competitivo, sin perder la identidad y

autenticidad como punto de partida del relato.

En el siguiente foro de Lima, las conclusiones se focalizaron en nueve consideraciones:

- La puesta en valor de la materia prima y los distintos elementos de la extensa cadena
de valor en la experiencia de turismo gastronémico, tales como la agricultura, la pesca,
la ganaderia, la cultura del mercado y la distribucién, asi como los elementos
vinculados a la cocina tradicional son elementos estratégicos. Los cultivos tradicionales
y las raices histéricas forman parte de este precepto. Asimismo, la inclusién de las

comunidades locales en este ejercicio es fundamental.

- El turismo gastronémico debe partir de la amplisima variedad de formas de consumo y
debe poder ser declinado en todas sus vertientes y aproximaciones, incluyendo

aquellas de caracter mas popular, social, familiar y cotidiano.

- El turismo gastronémico es una herramienta de promocion de todo tipo de recursos. Asi
pues, la diversidad cultural y la biodiversidad se convierten en atractivos turisticos
fundamentales. Mencién especial requiere la preservacion del patrimonio en todas sus

vertientes, material e inmaterial.

- Los cambios sociales y econémicos han provocado que se dé una mayor relevancia a
la incorporacion de inquietudes medioambientales, culturales, éticas, asi como las
vinculadas a la salud y el estilo de vida, y el turismo gastronémico debe incluir criterios

de responsabilidad, solidaridad y sostenibilidad.
- La correcta gestion del turismo gastronémico debe incluir una decidida apuesta por la
investigacion. Por otro lado, la formacion que demanda el turismo gastrondmico debe

ser multidisciplinar, flexible, evolutiva, que impulse la creatividad y el emprendimiento y
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que incorpore las ultimas tendencias para que puedan ser aplicadas con rapidez en el
sector. El networking es también una herramienta clave para aprender y ello puede ser
potenciado con la celebracion de ferias y foros gastrondmicos. Todo ello es

especialmente relevante en la formacién de nuevos talentos de cara al futuro.

- La practica de la diplomacia a través de la gastronomia o “gastrodiplomacy” es un
elemento a tener en cuenta en el ambito del turismo gastronémico y en el uso del

turismo como forma de aproximacion y entendimiento entre los pueblos.

- Las claves de éxito para la correcta gestién del turismo gastronémico por parte de un
destino y la generacién de productos de turismo gastrondmico exitosos incluyen los
siguientes aspectos: liderazgo, creatividad, trabajo en equipo, visién a largo plazo,
audacia y altura de miras. El trabajo en equipo incluye la colaboracién a todos los
niveles, es decir, publico-privado, publico-publico y privado-privado. En este sentido, el
concepto de “competicidon” es altamente relevante. Requiere asimismo la definicién de
una hoja de ruta claramente determinada, una elaborada estrategia de comunicacion y

la clara apuesta por los procesos de innovacién continua.

- La gestion del turismo gastrondmico ha de incluir elementos de transparencia y

proteccién del consumidor.

- La OMT puede apoyar activamente el fomento del turismo gastronémico en los distintos
paises, tanto en el ambito del conocimiento como en la aplicacion de modelos practicos
de creacion de producto, a través de su Red de Gastronomia y su metodologia de

prototipos.

CONCLUSIONES

El efecto turistico de las inscripciones vinculadas con la gastronomia en las listas de
UNESCO no presenta un modelo uniforme. En relacion con los paisajes culturales productivos
se han realizado acciones especialmente en los paisajes vitivinicolas (enoturismo) y cafeteros
(cafeturismo), articulandose iniciativas para posicionar el destino vertebrando incluso rutas
(caso de las rutas del vino o del tequila); la Organizacion de Ciudades Patrimonio Mundial ha
promovido la gastronomia como uno de los ejes turisticos a impulsar, el mencionado caso de
las Mesas Poblanas es una experiencia a destacar; las cocinas tradicionales como es el caso
de la cocina mexicana han contado con planes y estrategias para su impulso y proyeccion; y en
relacion con las ciudades creativas de la UNESCO por la gastronomia son precisamente las
incorporadas en 2015 las que tenian proyectos asociados de activacién turistica. Falta de todos
modos una vision holistica y una mayor vertebracién de las iniciativas desde una perspectiva

transversal.
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El turismo gastronémico, desde un enfoque del turismo cultural y creativo, al que se
denomina turismo naranja, se presenta como una oportunidad para la diversificacion y el
desarrollo sostenible de los destinos y productos turisticos, ya que permite reducir la
estacionalidad de la actividad turistica y la descentralizacién territorial de la oferta, asi como
contribuye al desarrollo local mediante la creacién de empleos y oportunidades de negocio
(Tresserras, 2014a; 2014b; 2015; Tresserras & Medina, 2007; UNTWO, 2012). En esta
modalidad turistica se trabaja con un elemento clave para la comunidad que es la identidad,
por lo que se hace necesario el desarrollo de procesos de participacion tanto en procesos
emergentes como en destinos maduros para evitar y/o reformular conflictos potenciales o
existentes entre la comunidad y los turistas que, en casos extremos, pueden derivar en la
temida turismofobia. El desarrollo de indicadores e informes para mostrar los beneficios del
impacto del turismo contribuyen a informar a la comunidad sobre los resultados positivos y
negativos de la actividad turistica. Pero sobre todo es fundamental contar con un plan de

accion consensuado y flexible a factores tanto internos como internos.

En algunos destinos de América Latina, el concepto del "buen viajar" o el "buen viajar
sostenible" (inspirado por el concepto del “buen vivir’ o “Sumak Kawsay”, cosmovision andina
ancestral de la vida) supuso un cambio de paradigma frente a los modelos de desarrollo
existentes planteando un turismo mas responsable enfocado en mejorar la calidad de vida de
las personas que se dedican a esta actividad o que visitan los destinos turisticos. En su
enfoque contempla una dimensién social, promueve la inclusion, la participacidon comunitaria, el
trabajo digno, la igualdad de género y la proteccién y promocioén de la diversidad de las
expresiones culturales. Promueve la generacién de cadenas productivas entre pequefios,
medianos y grandes empresarios que contribuyan a generar destinos turisticos sostenibles,
fomentando la produccién conjunta y las redes de negocios entre diferentes prestadores de

servicios.

La dificultad de gestionar el turismo masivo o la gentrificacion turistica en algunos destinos
ha comportado la creacion de movimientos que plantean una mayor participacion ciudadana en
la toma de decisiones mediante la configuracién de organizaciones de gestion de destino que
reflejen y representen a los diferentes agentes sociales y sectores productivos en un marco de
igualdad, de didlogo y, sobre todo de trabajo en red y de articulacion y vertebracion de planes
con objetivos, acciones y resultados previstos a corto, medio y largo plazo. Pero estos
mecanismos son necesarios también en destinos emergentes como factor para evitar caer en

los mismos errores.

Para la generacion de desarrollo a partir de una estrategia conjunta de turismo
gastronomico es preciso crear y fortalecer una red que involucre a todos los agentes
interesados y promueva una alianza estratégica para generar sinergias conjuntas entre los

actores vinculados con el trinomio gastronomia, turismo y comunidad. Si el destino opta por
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potenciar el turismo gastronémico es vital crear un plan estratégico con objetivos, acciones,

resultados, indicadores y cronograma para su implementacién. Es necesario evaluar los costos

y los ingresos, asi como los actores que los asumen o0 que van a gestionar y poner en practica

las acciones previstas. Las inscripciones de sitios y manifestaciones patrimoniales vinculadas a

las Convenciones contribuyen a ello, pero no son un label turistico aunque si un vector

fundamental para su desarrollo turistico y su posicionamiento en el mapa turistico.

Es importante para crear estas redes considerar las directrices y recomendaciones

preexistentes para no partir de cero. Es importante considerar también una serie de objetivos

estratégicos a cumplir entre los que se pueden considerar los siguientes:
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Gobernanza. Es necesario crear un grupo de trabajo publico-privado para promover
planes de accidon que incluyan objetivos, actividades, resultados, indicadores,
presupuesto, actores involucrados y una estrategia de recursos financieros. Es
recomendable definir el perfil de los segmentos de visitantes reales y potenciales,
analizar el comportamiento de los visitantes en el lugar para definir la gestion y la
reglamentacion necesaria. Para facilitar la gobernanza existen modelos que pueden
replicarse adaptados siempre al contexto: consorcios, redes, asociaciones o clubes de

turismo gastronémico.

Sostenibilidad. Es necesario desarrollar una estrategia donde la sostenibilidad sea
transversal. Existen instrumentos para evitar riesgos, caso por ejemplo de los estudios
de capacidad de carga necesarios para sitios con hiperfrecuenciacion. La accesibilidad

incluyente para todos es importante para evitar la exclusion de la comunidad.

Fortalecimiento de capacidades. Las iniciativas de turismo gastrondmico deben
proporcionar herramientas para una gestion turistica eficiente de los recursos culturales
en el destino. Para ello es preciso personal capacitado en todos los niveles, no
unicamente en la direccion. Es preciso contar con programas formativos y de asistencia
técnica que formen parte del plan de accion y estén dirigidos a los actores interesados
de la comunidad. Es fundamental articularlos con universidades y centros de formacion
locales para asegurar la continuidad y sostenibilidad de estos procesos, pudiéndose
realizar proyectos de investigacion aplicada, formaciéon especializada y desarrollo de

proyectos conjuntos.

Comunicacion. En general, la falta de socializacion y de participacion en los procesos
de realizacién de los planes turisticos se detecta como una de las principales
debilidades no solo entre cultura y turismo, sino entre la planificaciéon y la comunidad.
Es fundamental promover planes de comunicacion para informar e involucrar a la

comunidad local, pero también a los visitantes. La presencia en las redes sociales y en
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las plataformas de comercializacién es todavia incipiente.

o Personas y comunidades. Es necesario generar espacios para la participacion
comunitaria en los planes de turismo gastronémico, no sélo en los procesos de disefio
sino también en su ejecucion ya que pueden contribuir a mejorar la calidad de vida de

los ciudadanos, la generacion de oportunidades y la inclusion.

¢ Redes de cooperacion. La creacion de redes o la participacion en ellas permiten crear
espacios para compartir experiencias y mejores practicas en una perspectiva local,

regional e internacional.

En el Espacio Cultural Iberoamericano se ha estructurado el Programa de Cooperacion
Ibercocinas, Tradicion e Innovacion promovido por la Secretaria General Iberoamericana
(SEGIB) e impulsado por los gobiernos de Argentina, Colombia, México y Paraguay. Esta
iniciativa fue aprobada en la XXIV Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado y de Gobierno,
realizada en Veracruz, México, los dias 8 y 9 de diciembre de 2014. La puesta en marcha de
esta iniciativa se ha planteado como un programa de cooperacién y promocién de la cultura
gastronémica, recetas tradicionales, saberes ancestrales y productos originarios de
Iberoamérica, que surgié de la necesidad de impulsar acciones en la region para la
cooperacion en la promocién de la cultura gastrondmica, la diversidad y el turismo cultural, asi
como la formacién de profesionales del sector y el disefio y puesta en marcha de politicas
publicas para el cuidado de las denominaciones de origen. Se espera que lbercocinas
contribuya a coordinar esta mirada transversal a las convenciones de la UNESCO en el
Espacio Cultural Iberoamericano y que permita articular y estructurar una estrategia para
promover la gastronomia iberoamericana, desde la tradicién, la creatividad y la innovacién, y su

gestion turistica sostenible y responsable.
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Capitulo 3

EL SABOR DE LA INFLUENCIA
La gastrodiplomacia y las indicaciones geograficas como instrumentos para promover la

diplomacia cultural y el turismo

Ewerton Reubens Coelho Costa
Brasil

INTRODUCCION

Con la Revolucion Neolitica (expresion creada por el arquedlogo australiano Gordon Childe
para designar la transicion del nomadismo a la sedentarizacion del homo sapiens), o
Revolucion Agricola, cuando las sociedades nédmades desarrollaron técnicas agropecuarias, el
hombre dej6 de ser ndmade para asentarse en un lugar y adaptarlo a sus necesidades. Asi, la
‘diplomacia’ ya estaba presente en las sociedades para promover el didlogo entre los pueblos y
mantener la cooperacion, simpatia y confianza. De esta manera, la alimentacion, el

desplazamiento humano y la diplomacia son tan antiguos como la propia humanidad.

Hoy en dia el debate sobre la influencia de las cuestiones politico-econémicas ha ganado
fuerza en los analisis académicos de las mas variadas areas del conocimiento. Esto quiza se
debe a las sucesivas crisis internacionales, fruto de una economia globalizada. Mientras que se
dejan de lado otras relaciones complejas en funcion de la prioridad econémica. En este
contexto se resolvio investigar la relacién entre diplomacia, gastronomia, indicaciones

geograficas y turismo.

Ponderando la advertencia de Polany (1976: 114-121) que dice que en la antigliedad no
existia el concepto de economia, esta idea se podria aplicar perfectamente a la diplomacia, la
gastronomia y las indicaciones geograficas que tampoco tenian un concepto definido como se

conoce hoy en dia, pero ya existian en aquella época.

En la antigledad los viajes de conquista y reconocimiento produjeron el intercambio de
culturas, incluyendo la cultura gastronémica. Pero con la llegada de la modernidad el turismo
surge como vidriera para mostrar a los turistas lugares y culturas diferentes, asi como las
producciones culinarias y bebidas de distintos terroirs. Pensar en alimentos y bebidas como
instrumento diplomatico es comprender la importancia de la cultura gastronémica como un
poderoso aliado en las relaciones internacionales, y el turismo es la actividad perfecta para

facilitar el intercambio cultural incluso con la ayuda de la gastronomia.
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La globalizaciéon disminuyd distancias y aumentd el intercambio de informacion vy
conocimiento sobre cocinas diversas, y el turismo se apropi6 de estos elementos
transformandolos en atractivos para los turistas. Sin embargo, para que esto suceda,

anteriormente existieron conquistas diplomaticas.

El objetivo de este trabajo es comprobar la existencia de la diplomacia culinaria y la relacion
de las indicaciones geograficas como instrumento de promocioén en la diplomacia cultural y de
fortalecimiento del turismo. Se trata de un estudio exploratorio basado en la revisién
bibliografica, cuyas inquietudes son ¢ qué es la diplomacia culinaria? y ¢ cual es la relacion de la

diplomacia con la gastronomia y el turismo? Las repuestas se expresan a continuacion.

LA DIPLOMACIA

Se entiende por diplomacia la ciencia que estudia las relaciones de intereses entre
sociedades, pudiendo representar los servicios de los estados ligados a las relaciones
internacionales. El término diplomacia deriva del verbo griego diploum que significa doblar o
plegar, y que da origen a la palabra latina diploma (pasaporte o titulo de circulaciéon formado
por dos placas especialmente dobladas y unidas entre si por bisagras). Mientras que Chazelle
(1968) dice que el término fue usado para referirse a documentos de archivo relativos a

acuerdos exteriores que confieren determinado privilegio al titular.

La capacidad de practicar la diplomacia esta intrinsecamente ligada a la formacién de
naciones, sobre todo cuando se considera que desde la antigledad pasando por la Edad
Media, existieron ‘diplomaticos’ para cuidar las relaciones entre las diferentes sociedades
(Mello, 1986). Mientras los romanos archivaban los tratados sobre diplomacia, los griegos
ponian en practica la diplomacia por medio de los préxenos (en griego TTpdEevog), quienes
actuaban a favor del extranjero (Herrero, 2007), representantes de los intereses de una ciudad
en otra, cuya accion se asimila hoy en dia a la de un cénsul. Un préxeno disponia de privilegios
que le daba la ciudad a la cual representaba y éstos incluso solian alcanzar a sus
descendientes (Alvarez, 2013). Entre los privilegios mas comunes estaban: aréAcia (atéleia),
eximicion de impuestos; icoTéAcia (isotéleia), igualdad fiscal; douhia (asylia), inmunidad propia
y de sus bienes; cicaywyn (eisagogué) y éEaywyr (exagogué), derecho a la importacion y
exportacion; y £yktnoi¢ (énktesis), derecho a la adquisicion de bienes inmuebles (Alvarez,
2013: 91).

En la Grecia Clasica los angelloi (heraldos) y los presbies (ancianos) eran embajadores tal

cual se conocen en la actualidad. Debian ser excelentes en oratoria, elocuentes en

declamacion y tener facultades histridnicas para persuadir en las asambleas o lugares publicos.
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Nicolson (1977) sugiere que el principio de la inmunidad diplomatica fue el primero en ser
establecido y se propago por todas las sociedades y continentes. EI mismo fue encontrado en
el Codigo de Manu (una coleccion de libros brahmanicos escrita en sanscrito en cuatro
compendios: el Mahabharata, el Ramayana, los Puranas y las Leyes Escritas de Manu), entre
los aborigenes australianos y hasta en los poemas homéricos, “donde los heraldos eran vistos

como dotados de una santidad especial oforgada no sélo por Hermes sino por el mismo Zeus
(Nicolson, 1977: 16-17).

En lo que respecta a los agentes diplomaticos permanentes, los apocrisiarios
(representantes del papay otros patriarcas catolicos en la época de Bizancio) fueron los
primeros (Ekonomou, 2007). Un apocrisiario (del griego &mokpioidpiog) era un alto cargo
diplomatico bastante comun en la Alta Edad Media, similar al nuncio apostélico de hoy. En latin
se lo llamaba responsalis (el que responde). Jacques Chazelle (1968) observa que el uso del
término diplomatico, con el significado de hoy en dia, aparece en el siglo XVIII con la

modernizacion de las naciones europeas.

Si bien en la antigliedad existié una diplomacia y cargos peculiares ligados a ella, la
diplomacia moderna surge durante el Renacimiento en ltalia con las primeras misiones
diplomaticas del siglo XIlllI (Silva, 2002). La primera mision diplomatica fue establecida en 1446

en Milan por el gobierno de Florencia.

El sistema diplomético clasico se desarrollé gradualmente del siglo XV al XIX, llegando a su
plenitud en el siglo XIX, la época por excelencia de la diplomacia tradicional reglamentada por
la Convencion de Viena de 1815. “Hasta entonces el gjercicio de la diplomacia estaba asociado
a la clase aristocratica y como un residuo del orden monarquico el soberano elegia a uno de

sus cortesanos para representarlo frente a otro monarca” (Baht, 1989: 14).

Pero fue Espafia la primera potencia europea en tener representacion en el exterior desde
1487 en la corte inglesa. A fines del siglo XVI las misiones diplomaticas permanentes ya eran

muy comunes en Europa y los estados buscaban crear y preservar alianzas (Mello, 1986).

Indiscutiblemente, el Congreso de Viena (2 de mayo de 1814 al 9 de Junio de 1815) fue un
divisor de aguas en la existencia de la diplomacia, que desde entonces se convirti6 en una
actividad mas estable y mejor preparada para fortalecer las relaciones internacionales. No
obstante, con las grandes guerras mundiales la diplomacia debid rever sus conceptos de

convivencia internacional mostrando su continua evolucion.
Considerando que la diplomacia supone la conduccién de las relaciones internacionales por

parte de personas que actian como agentes oficiales, es pertinente decir que incluye tanto la

formulacion como la ejecucion de la politica externa de un estado. Las relaciones diplomaticas
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son bilaterales o multilaterales y la diplomacia puede ser ad hoc o institucionalizada. Es preciso
distinguir en las relaciones internacionales lo “diplomatico” de lo “consular” (Bull, 2002: 189 —
192).

La funcionalidad de la diplomacia presupone prioridades en las relaciones entre estados
tales como facilitar la comunicacion entre los lideres politicos de los estados y de otras
entidades que participan de la politica mundial, negociar acuerdos, reunir informacion de
“inteligencia” sobre los paises extranjeros, minimizar los efectos de las fricciones en las
relaciones internacionales, o simbolizar la existencia de la sociedad entre estados (Bull, 2002:
196 — 198).

Se entiende que la diplomacia es responsable de influenciar a los ciudadanos
internacionales por medio de la diplomacia cultural y de la nueva diplomacia publica. Para
Ribeiro (1989: 23) la diplomacia cultural puede ser entendida como "la utilizacion especifica de
la relacién cultural para logar objetivos nacionales de naturaleza no sélo cultural sino también

politica, comercial o econémica”.

El concepto de diplomacia cultural tiene como principio el intercambio de informacion y
manifestaciones entre paises y pueblos, buscando promover la comprension mutua y la
construccion de la imagen de las naciones en funcion de lo que les interesa comunicar (Reis,
2007: 163)

Bartra (2004) complementa que la diplomacia cultural debe estar basada en el
conocimiento de una cultura en su diversidad de expresiones y manifestaciones. Pero no se
restringe al empleo de acciones culturales, pudiendo ser una politica a largo plazo que
promueva elementos culturales para alcanzar objetivos y un instrumento tradicional en el uso

de la diplomacia de un gobierno a otro.

El concepto de diplomacia publica fue acufiado en 1965 en Estados Unidos por Edmund
Guillon para referirse a los programas de influencia de la opinién publica internacional (Noya,
2007), principalmente en el periodo de la Guerra Fria. Fue bastante usada por Estados Unidos

y en menor medida por la Union Soviética.

Para ser efectiva la diplomacia publica utiliza diversos medios y técnicas de comunicacion
de masa, particularmente las redes globales de television e internet. Pero dentro de la infinidad
de recursos también aparecen las becas cientificas y culturales para estudiantes extranjeros,
intelectuales y artistas; los festivales, exposiciones y otros grandes eventos como los juegos
olimpicos; la creacion de centros culturales en el exterior como la Casa de la Cultura Francia-
Brasil en Rio; y la promocién de incentivos a los cursos de lengua nativa del pais en otras

regiones y a las asociaciones en paises extranjeros como las de comercio. Si bien estos
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medios son eficientes, afectan al publico de forma indirecta; pero los medios de comunicacién

de masa afectan directamente a los ciudadanos de otros paises (Valente, 2007: 91-92).

La diplomacia publica tiene la funcién primordial de influir asuntos de interés y puede ser
utilizada no soélo por los estados sino por organizaciones internacionales y ONGs, pero siempre
importa a los gobiernos. La diferencia entre la diplomacia publica y la tradicional esta en el
hecho de que la primera no tiene sélo interaccidbn con gobiernos sino con organizaciones
internacionales e individuos. La premisa basica de la diplomacia publica es intervenir en los
debates socio-politicos de una sociedad permitiendo "generar un clima intelectual y politico en
el que puedan prosperar determinadas politicas” (Riordan, 2005: 137), y fue muy utilizada en el

periodo de la Guerra Fria.

La década de 1990 trajo consigo muchas transformaciones en el panorama mundial: La
importancia de la opinidon publica global; la globalizacién de los problemas locales; la
competencia entre sociedades por nuevos mercados; la expansion de la democracia por los
continentes; y la revolucion tecnoldgica principalmente en los medios de transporte y
comunicacién. En consecuencia aumenté la informacién sobre esos acontecimientos por todo
el mundo y la percepcién de la realidad global. Asi, surgen los actores internacionales
(universidades, ONGs y empresarios) y la influencia sobre los otros deja de ser viable, dando
lugar a una nueva diplomacia publica. Esta nueva diplomacia publica redefiniria las anteriores y
se distingue por enfatizar las acciones de diplomacia cultural. Ademas de la cultura, el turismo
se destaca en la nueva diplomacia por permitir que las personas entren en contacto directo con

las realidades internacionales, regionales y locales.

En este sentido no existen programas especificos de Nueva Diplomacia Publica. No se
trata de que haya campos o acciones favoritas distintas de las de la diplomacia publica
tradicional. La clave esta en lo que se hace y no en como se hace. La nueva diplomacia publica
tiene un campo garantizado en las actividades culturales (educacion, arte, ciencia vy
tecnologia), dado que trabaja a largo plazo y al margen de los intereses concretos de los
gobiernos (Noya, 2007: 123).

La nueva diplomacia pubica exige mayor cooperacion cultural y mayor articulacion
diplomatica principalmente para mantener la confianza entre todos los actores involucrados a
largo plazo. Asi se puede percibir como la gastronomia, elemento cultural importante, penetra
en el mundo diplomatico de forma tal que la cultura pasa a ser explorada en el ambito

diplomatico.
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GLOBALIZACION, TURISMO Y DIPLOMACIA

La globalizacion produjo innumerables transformaciones en las sociedades en todos los
ambitos, incluso el turismo. Por este motivo no se puede ver al turismo s6lo como una actividad
cultural y socioeconémica sino diplomatica, principalmente cuando se considera que la
diplomacia no se restringe exclusivamente a las relaciones entre naciones, lo que permite la

existencia de modelos diplomaticos distintos al servicio de actores variados.

La integracion mundial socioecondmica, la evolucién de los medios de transporte y las
nuevas tecnologias de la informacion son una pequefia muestra de las transformaciones que

las sociedades han sufrido desde la década de 1990, cuando se intensifica la globalizacion.

Por globalizacién se entiende el proceso de interconectividad entre las sociedades, como
aquellos eventos en una parte del mundo que poseen cada vez mas efectos en las personas y
en las sociedades lejanas. Un mundo globalizado es aquel donde los eventos politicos,
economicos, culturales y sociales se encuentran mas y mas interconectados; y aquel donde
éstos poseen mas impacto. Las sociedades son afectadas cada vez mas extensivamente y
profundamente por los eventos de otras sociedades (Baylis ef al., 2013)

Asi, se percibe la aceleracion del intercambio de informacién, comunicacién, bienes,
servicios, viajes y culturas, y la intensificacion de la independencia de las naciones con gran
flujo de capital y comercio que determinan el "surgimiento de mercados comunes” (Beni, 2003:
14).

En el turismo el impacto de la globalizacion permitié la expansién y consolidacion de la
actividad como un importante elemento para la economia, el intercambio de conocimientos y
tecnologia y la cooperacion cultural. El surgimiento de cheques de viaje (travellers checks) y de
tarjetas de crédito, el uso de internet y de tecnologias de informacion (TI), la accesibilidad a la
informaciéon sobre empresas y destinos turisticos y la mayor oferta de vuelos con tarifas

accesibles a todos los bolsillos son reflejos de la globalizacion en el turismo.

En lo que respecta a las relaciones internacionales, la creacion de la Organizacion Mundial
del Turismo, 6rgano ligado a la Organizacion de las Naciones Unidas, muestra la necesidad de

una interaccién diplomatica que relna fuerzas para el desarrollo del turismo en los continentes.

Se puede decir, y demostrar estadisticamente, que el turismo ha sido uno de los sectores
mas afectados y que mas ha cambiado gracias a la introducciéon masiva de las Tecnologias de
la Informacion y de las Comunicaciones en los dltimos treinta afios. Las tecnologias han
revolucionado el turismo y, sobre todo, la comercializacion y promocioén, que han sido

afectadas de manera radical (Chamorro, 2008: 30).
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A pesar de las crisis economicas y otras fuertes conmociones el turismo ha crecido
ininterrumpidamente. De acuerdo con la OMT (2015) las llegadas de turistas internacionales a
escala mundial pasaron de 25 millones en 1950 a 278 millones en 1980, 527 millones en 1995
y 1.133 millones en 2014. También se observa en el mismo periodo el aumento en los ingresos
obtenidos por los destinos turisticos mundiales, que de 2.000 millones de ddlares americanos
en 1950 pasaron a 104.000 millones en 1995 y 1.425.000 millones en 2014.

Observando cuidadosamente los datos de la OMT (2015) se puede verificar la disminucion
en el flujo de turistas internacionales en 1982, 2001 y 2003. Esto se debié en 1982 a la invasion
militar de Israel en Libano, la Guerra de Malvinas (conflicto armado de Argentina y Reino
Unido) y el periodo de la Ley marcial en Polonia que restringié la vida normal de la poblacion;
en 2001 a los atentados terroristas del 11 de septiembre en Estados Unidos que afectaron al
turismo mundial; y en 2003 a la Guerra de Irak provocada por Estados Unidos y al Sindrome
Respiratorio Agudo Grave (SARS - Severe Acute Respiratory Syndrome) que se inicié en China

y se extendid a otras sociedades.

La inestabilidad de la demanda turistica de los afios anteriormente referenciados alcanzo al
trade turistico internacional de forma acentuada. Los hechos mencionados en 2001 y 2003
fueron los que causaron mayores trastornos pues las medidas de seguridad adoptadas por las
autoridades hicieron mas complicados e incomodos los viajes, especialmente por causa de los
controles excesivos. En los aeropuertos habia largas filas y atrasos constantes de los vuelos
que podian durar dias, produciendo la irritacion y el reclamo de los viajeros que necesitaban

mas servicios de hospedaje, alimentacion, etc.

El 2008, si bien no se menciondé como fecha de disminucion de flujo turistico, merece
ubicarse en este contexto pues en este periodo el turismo internacional sufrié bastante con la
volatilidad de la economia globalizada. El aumento del precio del petréleo, la fluctuacion
constante de las tasas de cambio y la crisis financiera fueron responsables de que Europa
tenga una disminucion del 3% en las llegadas internacionales desde el mes de junio y quede
estancada el resto del afio y que Asia crezca un 6% en las llegadas internacionales en el
primer semestre y disminuya un 3% en el segundo semestre. Por otro lado, América obtuvo un
aumento de 1%, Africa de 4% y Medio Oriente de 5%, durante la segunda mitad de 2008. Asi,
se coincide con Rabahy (2003: 2-3) cuando dice que "los acontecimientos sociales, politicos y

econémicos afectan el desempefio de las actividades economicas y turisticas”.

No obstante, la actividad turistica continué expandiéndose y triplicé sus ingresos,
principalmente entre 1990 y 2007 cuando el turismo se torna producto de exportacion indirecta
de muchas sociedades, diversificando el flujo turistico por regiones como Oriente Medio,
América y Asia (mientras la tradicional Europa continuaba con un flujo en crecimiento). Los
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nuevos destinos compiten con los lugares con tradicion y una infraestructura turistica ya

consolidada, incluso en medio de las crisis econdémicas y amenazas constantes de terrorismo.

Los paises preocupados por la informacion publicada en los medios del exterior invierten en
el cuidado de su imagen para difundir aquello que desean y minimizar o anular los puntos
negativos. En este contexto se comprende la existencia de un sistema internacional cuyas
relaciones de poder son bastante observadas, y el uso del soft power es una constante que usa
artes, ciencia y cultura para promover paises, atraer cooperacion internacional y mantener las

alianzas y la confianza entre las sociedades (Chapple-Sokol, 2013)

Joseph Nye dio origen a la definicion de soft power en la década de 1980, pero recién fue
desarrollada en una publicaciéon de 1990 titulada "Bound to Lead". Sin embargo, fue con los
atentados terroristas del 11 de septiembre de 2001 en Estados Unidos que el término cobré
forma y comenzé a ser debatido. Nye (2004a; 2004b) dice que el uso del soft power (poder
blando en espariol) beneficia la creacion de relaciones de interés mutuo entre naciones, de

lazos de cooperacion, e influye a la opinién publica internacional.

El poder blando de un estado se apoya en tres fuentes: su cultura (en lugares donde es
atractiva para los otros), sus valores politicos (en casa y en el exterior), y sus politicas externas

(cuando son legitimas y con autoridad moral) (Nye, 2004b: s/p)

El soft power es ejercido por la diplomacia en las relaciones internacionales por medio de
informacién, medios de comunicacion, educacion, cultura y turismo. Es en estas tematicas que
se aplica el soft power, ya que aparentemente se trata de una teoria abstracta que necesita de

acciones para ser aplicada.

Superficialmente el soft power puede ser comprendido como el poder de la cultura, esta
directamente relacionado con la credibilidad de una nacién y cuanto més utiliza el poder blando
un pais mas crédito tendra en el sistema internacional (Ouriveis, 2013). Asi, el pais que
consigue legitimar ese poder ante los demas tendra menos resistencia para alcanzar sus
objetivos. “Contando con una cultura y una ideologia atractivas, los otros se muestran mas

dispuestos a acompanharlo” (Nye, 2002: 39).
El uso de la gastronomia por la diplomacia es una forma de utilizar el poder blando, pues

usa la relacion de la cultura con la necesidad béasica de la alimentacién para atraer y

conquistar.
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GASTRODIPLOMACIA O DIPLOMACIA CULINARIA

La alimentacién es un elemento fundamental para la existencia de la vida humana pero no
se resume solo a satisfacer la necesidad basica de suministrar nutrientes al cuerpo. La
alimentacion es cultura, historia y tradicion. Se puede decir que es un lenguaje, un eslabon de
pertenencia a un lugar o regién, un medio de confort, conexién con el pasado, con la religion y
con el patriotismo. Por estos motivos es usada como una poderosa herramienta de integracion,
principalmente en las relaciones internacionales. Dice un dicho portugués que el estémago
vacio no tiene oidos. Partiendo de este principio se puede entender por qué los alimentos y las
bebidas son siempre utilizados para promover la interaccion y unir a las personas desde

tiempos inmemoriales.

El hecho de que los diplomaticos utilicen la gastronomia como medio de exposicion cultural
y entretenimiento es tan antiguo como la propia diplomacia. Pero la gastrodiplomacia o
diplomacia culinaria es producto de la modernidad. En base a los estudios de Chapple-Sokol
(2013) se entiende la diplomacia culinaria como el uso de alimentos y bebidas, o de cocinas,
como instrumento para crear comprensidn intercultural mejorando las relaciones y la
cooperacion internacionales. Chapple-Sokol (2013) divide la diplomacia culinaria en dos tipos:
Diplomacia culinaria publica, basada en la mision diplomatica que se apoya en la diplomacia
cultural, cuando los gobiernos desarrollan programas de valoracion y difusion de sus cocinas
en otras naciones con participaciones publicas en eventos y afines; y Diplomacia culinaria
privada, basada en los encuentros a puertas cerradas del diplomatico o personaje de alto poder
politico, que sigue el ceremonial y protocolo donde la comensalidad y la cocina del pais se

presentan como medio para el debate diplomatico, es decir la mesa para tomar decisiones.

Considerando el objeto de estudio de esta investigacion se agrega la diplomacia culinaria
de persona a persona, basada en el ciudadano comun que sin saber hace uso de la diplomacia
cultural cuando presenta la cultura de un lugar a un visitante de otra cultura, incluyéndose aqui
la cultura gastrondmica. Este caso resulta menos formal que los anteriores y el turismo se

presenta como la actividad perfecta para la practica de este tipo de diplomacia culinaria.

La diplomacia culinaria como herramienta para facilitar relaciones entre personas de
diferentes culturas es un elemento de la diplomacia cultural. El concepto de diplomacia cultural
tiene como principio la interaccion de manifestaciones e informacion culturales entre

sociedades distintas que buscan la cooperacién mutua.
Una diplomacia cultural debe necesariamente basarse en el conocimiento de nuestra

cultura en sus diversas manifestaciones y expresiones. El estudio de nuestro rico pasado, la

interaccion con el presente y la preparacion para el futuro constituyen los pilares para construir
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un plan de politica cultural que sirva al interés del Estado y de los ciudadanos (Bartra, 2004:
21)

La unién de la diplomacia cultural con el soft power permite que la diplomacia culinaria sea
utilizada como recurso cultural bastante atractivo en los proyectos diplomaticos. Y la cocina
sigue a la diplomacia desde la antigiedad. La importancia de los alimentos y de la
comensalidad esta intrinsecamente enraizada en el origen de la diplomacia como se puede
observar en Constantinou (1996), que relaciona a la diplomacia y la alimentacion en la Antigua
Grecia donde se mantenia el sentido de comunidad en la comensalidad entre ciudadanos
comunes. Hecho entendible cuando se considera que Aristételes predicaba la importancia de
los platos comunes para los miembros de una sociedad que buscan crear vinculos de

solidaridad.

La diplomacia culinaria gané visibilidad a partir de la diplomacia moderna teniendo gran
influencia en la tradicién francesa con la implementacion de un nuevo sistema diplomatico
propuesto por el Cardenal Richelieu, primer ministro francés de la corte de Luis Xlll, mediante
el cual una embajada residente era sustituida por nominaciones ad hoc (expresion latina que
significa para esta finalidad y que al aplicarse a un cargo significa que una persona fue
designada para ejecutar una tarea especifica) temporarias. Para Berridge (2010), esto permitio

mejores negociaciones permanentes y mayor profesionalismo en la practica de la diplomacia.

La obra “Como Negociar con Principes — Los principios clasicos de la diplomacia y la
negociacion”, escrita en 1716 por Francgois de Callieres, emisario extraordinario del rey francés
Luis XIV, presenté una serie de innovaciones para el mundo diplomatico que se mantienen
hasta hoy. Callieres (2001) presenta instrucciones para diplomaticos que giran en torno a las
cualidades y técnicas necesarias para lograr buenas negociaciones diplomaticas, y entre otros
asuntos discute la unién de la cocina con la diplomacia ya que los embajadores residirian en
las ciudades a las cuales fueron enviados y llevarian tradiciones propias de la sociedad a la
cual representaban, incluyendo la cocina. De acuerdo con Callieres (2001) un embajador debe
promover entretenimientos frecuentes y fiestas con personas de importancia para las
negociaciones diplomaticas, donde la buena mesa se presenta como la mejor manera para
estar bien informado y establecer familiaridad. La buena mesa debe estar bien organizada, con
alimentos sabrosos y excelentes vinos y servicio. Por lo tanto, se puede afirmar que la idea de
Calliéres sobre la culinaria diplomatica es la buena mesa y el uso de la comensalidad entre los

diplomaticos como canal de informacién, familiaridad y amistad.

La historia presenta un buen ejemplo de la buena mesa y la comensalidad al servicio de la
diplomacia, cuando el rey de los cocineros y el cocinero de los reyes, Antonin Caréme, fue
invitado por Charles Maurice de Talleyrand-Périgord para preparar los platos de los encuentros

que marcarian la abdicacion de Napoledn del trono francés en el Congreso de Viena.
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Conferencia entre altas personalidades de las grandes potencias europeas ocurrida en Viena,
Austria, entre 1814 y 1815, para redisenar el mapa politico europeo con la derrota de la Francia
napolednica. Fue considerada la mas importante reunion politica europea y la mas espléndida.
Goldstein (1995: 693) dice que Talleyrand era un diplomatico astuto que se dio cuenta de la
importancia del buen gusto “no sélo en las negociaciones sino también en la mesa”. Daniel
Rose (1985) muestra un episodio peculiar que involucra a los diplomaticos del Congreso de
Viena y a la gastronomia cuando los negociadores tomaban partido por quesos especificos.
Lord Castlereagh elogiaba el queso inglés Stilton; Nesselrode, el Emmenthal; Falk, el Edam
holandés; Alvino, el italiano Strachino; mientras Talleyrand se quedo en silencio hasta que un

mensajero llegd con un Brie de Meaux y nadie dijo nada mas.

Pero Daniel Rose va mas alla cuando hace comentarios detallados sobre un menu
preparado por Careme para los participantes del Congreso de Viena en una de las reuniones.
De acuerdo con Rose (1985) durante el congreso, Careme se quejaba de que la carne local
(austriaca) era deplorable, pero decia que las perdices eran excelentes, de modo que eso
determiné el plato principal. Al pescado rodaballo (pregado en portugués y turbot en inglés) lo
llamé pescado real y a la pularda (polla criada en condiciones especiales para que engorde) a
la reina la llamo plato noble. La jalea y el pudding Nesselrode (Un tipo de pudin de castafias y
frutas secas embebidas en marrasquino bautizado en homenaje al Conde Karl Robert
Nesselrode, Ministro de Asuntos Extranjeros del Zar) eran casi su marca registrada. El caviar
honraba al Zar Alejandro | y el foie gras a Robert Stewart, segundo marqués de Londonberry
conocido como Visconde de Castlereagh. Entre los vinos elegidos estaba el sekt
(denominacion alemana para el espumante de uvas blancas) proveniente de las propiedades
ancestrales de Klemens Wenzel von Metternich. Entre los tintos, el Rothschild, en
reconocimiento de Nathan Rothschild al congreso en nombre de la libertad de los judios; el
Romanée Conti, por ser uno de los favoritos de Talleyrand; y el Chateau d'Yquem, vino de
Michel Eyquem de Montaigne, considerado santo patrono de los diplomaticos, escritores y

entusiastas de la mesa.

Observando el menu de vinos y quesos ofrecido a los congresistas se ven productos con
indicaciones geograficas, iconos de calidad y status, que se han dado a conocer por medio de
los viajes. Ademas, se observa la preocupacion de Careme por ser diplomatico, agradando a
todos los congresistas por medio de los alimentos y bebidas que representaran a las naciones
presentes en el Congreso de Viena.

En los ultimos afos la diplomacia culinaria ha sido explotada en eventos no sélo
diplomaticos. En el uso de la diplomacia culinaria se han destacado el sudeste asiatico,
Sudameérica, Europa y Norteamérica, y tal vez la misma haya cobrado fuerza con el Club des
Chefs des Chefs, un proyecto que relne chefs de cocina que sirven a los jefes de Estado y
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aprovechan los lazos culturales y las tradiciones culinarias de sus respectivos paises (Chefs
des Chefs, 2015).

El Club des Chefs des Chefs (CCC) o the Leaders’ Chefs Club”, fundado por el disefiador
francés Gilles Bragard en 1977 es una organizacion sin fines de lucro que reune a los chefs
que trabajan para “el mas alto nivel de autoridades politicas” (Berridge, 2010: 161), como
presidentes, primeros ministros y la realeza. Cada chef debe “apoyar y enfatizar la gastronomia
de sus paises, promover la salud y el bienestar y defender los mas elevados estandares de la
cocina” (O Sul, 2015). Schofield (2003) presenta el lema del Club des Chefs des Chefs: La
politica divide a los hombres, pero un buen plato los une. Con este fin realiza reuniones
anuales en diferentes lugares donde pueden explorar la gastronomia local y participar de varias
actividades culinarias destinadas a promover su oficio. En cada reunién las autoridades del
pais anfitrién reciben a los chefs oficialmente como embajadores de la cocina de su pais de

origen, permitiendo que compartan conocimiento, know how y la pasion por la gastronomia.

El club de Chefs des Chefs fue recibido en Estados Unidos en la Casa Blanca por el
presidente Ronald Reagan, el presidente Bill Clinton y en 2013 por el presidente Obama; en
Paris en el Palais de I'Elysée por Frangois Hollande; en Berlin por la canciller Angela Merkel,
en Estocolmo por Su Majestad Carl XVI, rey de Suecia; en Ottawa por Jean Chrétien, Primer
Ministro de Canada; en Moénaco por Su Alteza el Principe Alberto Il de Ménaco; en Roma por el
presidente Giorgio Napolitano; en Moscu por el presidente Dmitri Medvedev; entre otros (Chefs
des Chefs, 2015).

Actualmente, el club des Chefs des Chefs cuenta con 24 chefs. Cada pais es representado
por el chef personal del Jefe de Estado o el chef gjecutivo del lugar de hospedaje o encargado
de las recepciones oficiales del Estado que representa. Asi, Canada esta representado por Tim
Wasylko (Chef del Primer Ministro); China, por Du Jianlin y Zhou Chuanyou (Chefs del Grand
Salén del Pueblo en Pekin); Dinamarca, por Jesper Volimer (Chef de la Reina); Estonia, por
Taigo Lepik (Chef del Presidente); Finlandia, por Isto Tahvanainen (Chef del Presidente);
Francia, por Guillaume Gomez (Chef del Presidente); Alemania, por Ulrich Kerz (Chef del
Chanciller); Gran Bretafia, por Mark Flanagan (Vicepresidente de la CCC y Chef de la Reina);
Haiti, por David Destinoble (Chef del Primer Ministro); India, por Machindra Kasture (Chef del
Presidente); Islandia, por Ingimar Ingimarsson (Chef del Presidente); Irlanda, por Rosaleen MC
Bride (Chef del Presidente); Israel, por Shalom Kadosh (Chef encargado de las recepciones
oficiales); Italia, por Fabrizio Boca (Chef del Presidente); Luxemburgo, por Franck Panier (Chef
del Gran Duque); Monaco, por Christian Garcia (Presidente de la C.C.C. y Chef del Principe
Alberto Il); Polonia, por Gregor Rzeszotarski (Chef del Presidente); Sudafrica, por Hilton Little
(Chef del Presidente); Espafia, por Antonio Paredes (Chef del Rey); Sri Lanka, por Rohan
Fernandopulle (Chef encargado de las recepciones oficiales); Suecia, por Magnus Rehback

(Chef del Rey); Suiza, por Gregor Zimmermann (Chef encargado de las recepciones oficiales);
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Tailandia, por Kent Masanglong (Chef encargado de las recepciones oficiales de la familia
real); y Estados Unidos, por Cristeta Comerford (Chef del Presidente) (Chefs des Chefs, 2015).

La diplomacia culinaria del sudeste asiatico surgié con la mision de dar visibilidad a los
paises con menor poder politico, econémico y militar. El uso de la diplomacia culinaria del
sudeste asiatico se inici6 en 2002-2003, cuando el gobierno de Tailandia lanzé un programa
llamado Global Thai con el objetivo de aumentar el nimero de restaurantes tailandeses en el
mundo. Esta accién no soélo aportaria beneficios econdmicos, sino que profundizaria la relacién
de Tailandia con otros paises (The Economist, 2002). Al momento de iniciar el programa habia
5.500 restaurantes tailandeses en todo el mundo, en 2006 la cifra ascendié a 9.000
restaurantes y en 2009 a 13.000 (Chapple-Sokol, 2012). Asimismo la comida tailandesa gano

prestigio y atrajo a muchos turistas hacia el pais.

Una segunda campafa que invirtid6 en la diplomacia culinaria fue el proyecto Thailand:
Kitchen of the World, cuyo objetivo fue promocionar la cocina tailandesa en el mundo mediante
la publicacion de un libro digital (Thailand, 2015) que destaca productos y recetas tipicas
tailandesas; crear una asociacién entre el gobierno y las universidades tailandesas para
ensefar arte culinario; y presentar la lista de restaurantes tailandeses de todo el mundo que
cuentan con la "Marca Tailandia", un logotipo que indica que el lugar respeta los criterios
establecidos por el gobierno tailandés para presentar y servir la comida. Asi la diplomacia

culinaria tailandesa recurre al status para difundir su cultura y hacer politica.

Otro ejemplo del uso de la diplomacia culinaria surgié en abril de 2009 cuando el gobierno
coreano anuncio la creacion de un fondo de 50 millones de Won Coreanos (40.000 ddlares
americanos) para fomentar la expansion de la globalizac