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RESUMEN

La gastronomia se esta convirtiendo en uno de los factores clave de atraccién para definir la
competitividad de los destinos turisticos y pretende dar respuesta a un tipo de viajero cada vez mas
identificado con la busqueda de lo autéctono y de los elementos culturales de la zona geografica
que visita. El objetivo de esta comunicacién es presentar una aproximacién a la gastronomia como
elemento clave en el desarrollo (y consolidacién) de los destinos turisticos. Para ello presentamos,
en primer lugar, una revisiéon de la literatura cientifica existente en este campo, muy relacionada
tanto con el vino como con la cultura. Asi, se establece la importancia de la cocina como elemento
basico para que el turista consiga nuevas (y diferentes) experiencias. También abordamos en esta
comunicacién como la gastronomia se estd configurando para determinados turistas en la
motivacién principal para visitar un determinado lugar, o, en su caso, en una de las principales
motivaciones para visitar un destino turistico. Por otro lado, también hacemos referencia a cémo
deberia de articularse una ruta turistica gastronémica, teniendo como base la amplia tradicién que
existe en determinados pafses, fundamentalmente europeos, en el disefio de rutas turisticas,

aprovechando, en este caso, la experiencia procedente de las rutas enologicas.

PALABRAS-CLAVE
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ABSTRACT

Gastronomy is becoming a main attraction feature in the definition of tourist destination
competitiveness and belongs more and more to the kind of cultural items that a tourist searches for
in the local area visited. This paper takes an approach to gastronomy as a key factor in the

development (and consolidation) of a tourist destination.

To achieve this goal, we first present a review of the existing scientific literature in this field, related
above all with winery and local culture. Then, we state the importance of food in new experiences

tourists can enjoy. We also point to the rising importance gastronomy has in the motivation to visit
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specific locations or even entire regions. Finally, we refer to the construction of a tourist
gastronomic route, taking into account the know-how some countries have (mainly European

countries) in the design of wine routes.

KEYWORDS

Culinary Tourism, Competitiveness, Motivation, Tourist destinations, Tourist Routes.

1. INTRODUCCION

La actividad turfstica se caracteriza en la actualidad por grandes cambios motivados por la necesidad
de adaptarse a una demanda cada vez mas exigente y activa. Asi, y entre otros cambios, nos
encontramos con que los viajeros suelen realizar mas viajes a lo largo del afio, aunque de menor
duracion, estin mas informados tanto del destino como del producto (fundamentalmente a través
de Internet) o buscan nuevos tipos de recursos turisticos. Fruto de todos estos cambios, aparece un
turismo tematico entre el cual destaca lo relacionado con la recuperacion de la herencia cultural y
social de las dreas geograficas, el contacto con la naturaleza y el conocimiento de las costumbres de
la propia comunidad local (Pulina e @/, 2006; Nogues, 2007). Asi, en los dltimos afios se estd
produciendo una apuesta decidida por todo lo asociado con la gastronomia, como reflejo de la
identidad cultural propia de una zona geografica. En este sentido, gastronomia y turismo (y
engarzado con la cultura local) apatece como una simbiosis perfecta para que los visitantes puedan
adquirir un producto distinto y conocer un destino diferente, propiciando, de esta manera, el
desarrollo econémico de determinadas areas y basado todo ello en el concepto de desarrollo

sostenible.

Siguiendo a Stewart ef a (2008) podemos sefialar que la cada vez mayor importancia de la
gastronomia sugiere, y promueve, la idea de que el conocimiento de la gastronomia puede ser, y a
menudo lo es, la principal atracciéon para visitar una determinada regién y no necesariamente una
segunda (o complementaria) motivacion del viaje. En este sentido, recordemos que la comida refleja
la herencia social, cultural y ambiental de los pueblos, es decir, la propia idiosincrasia de sus
habitantes (Brunori y Rossi, 2001). Y todo ello enmarcado en que, sobre todo, las zonas rurales,
cada vez mds, juegan un importante rol como lugar de ocio y como espacio para la realizaciéon de
diferentes tipos de actividades que permite ese contacto con la naturaleza (Alonso y Northcote,
2010).

El objetivo de esta comunicacion es presentar un analisis de como la gastronomia puede convertirse
en un factor clave en la competitividad de los destinos turisticos, y por ello la apuesta por la
gastronomia se torna una herramienta basica para la promocién de cualquier 4rea geografica. Para
ello, esta comunicacién se estructura, tras esta introduccién, en un segundo apartado donde
realizamos una somera revisiéon de la literatura cientifica existente en este campo; en un tercero
donde dibujamos la importancia que ya tiene la gastronomia como motivacién principal (o
importante) del viaje; en el cuarto apartado analizamos la creacion de rutas turfsticas gastronémicas;

y, finalmente, en el quinto apartado se muestran los principales resultados de la investigacion.
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2. LA GASTRONOMIA COMO RECURSO TURISTICO

La literatura cientifica coincide en que el nacimiento de la tipologfa de turismo culinario se
encuentra en el Congreso Internacional “Local Food and Tourisn’’ celebrado en noviembre de 2000
en Chipre y auspiciado por la Organizacién Mundial del Turismo. Junto con las contribuciones
realizadas a este Congreso, son varias las publicaciones que aparecen posteriormente y que
comienzan a dar respuesta a la cada vez mayor necesidad de profundizar en esta tipologia de
turismo. Entre estas publicaciones, destacamos la obra de Hjalager y Richards (2002), que retdne una
serie de articulos de los principales expertos en ese momento; el trabajo de Boniface (2003); las
aportaciones de Long (2003), que agrupa articulos donde se aborda la identidad del turismo
gastronémico; las investigaciones de Cohen y Avieli (2004), y las dos obras coordinadas por el
profesor Hall que analiza tanto la gastronomia (Hall e# a/., 2003) como el vino (Hall ez a/., 2000).

Una amplia variedad de términos son utilizados para establecer la relacién que existe entre la cocina
y el turismo: cuisine tourism, food tourism, gonrmet tourism, gastronomy tourism, gastronomic tourism o culinary
tourism. Con independencia del término que utilicemos, se puede definir el turismo culinario como
una tipologia de turismo en el cual se compra o consume productos regionales (incluyendo bebidas)
y/o se observa la produccién de alimentos (desde la agtricultura hasta las escuelas de cocina)
(Ignatov y Smith, 2006). La literatura cientifica apunta que la gastronomia (y el vino) establece una
sinergia con el turismo a través de cuatro aspectos diferentes, pero relacionados entre si (Tikkanem,
2007): como atraccién, lo cual significa que el destino puede utilizar este elemento para
promocionar dicho lugar; como componente del producto, donde se ahonda en el disefio de rutas
gastronémicas (o enoldgicas), como postetiormente abordaremos; como expetiencia, abordando la
existencia de uno o varios lugares donde la gastronomia adquiete un nivel diferente y se convierte
en un reclamo en s{ mismo, siendo un ejemplo de ello la cocina realizada por los grandes maestros;
y como fenémeno cultural, sustentaindose en la existencia de diferentes festivales gastronémicos.
Ello implica que el turismo culinario tendrfa un mayor o menor grado de desarrollo de acuerdo con
el nivel de conexién que la cocina tenga con la cultura del lugar donde se halle radicado (Riley,
2005) ya que la cocina juega un rol en la satisfaccion de la experiencia del turista y como parte de la
herencia cultural del destino (Ignatov y Smith, 2006). Por tanto, esta tipologia de turismo refuerza la
importancia de los ingredientes locales, del aprendizaje y de la apreciacién de su propio consumo, y,

a su vez, la importancia de los recursos culinarios.

La literatura cientifica aborda la existencia de turismo gastronémico en diferentes partes del mundo,
destacando, sobre todo, los lugares ubicados en el continente asiatico, ya que es precisamente este
continente, y debido, sobre todo, a la diferente concepcién que existe con la cocina occidental, el
que estd marcando la tendencia en este segmento. Asi, se analiza la importancia del turismo
gastronémico en lugares como Hong Kong (Au y Law, 2002, Mckercher ez al, 2008), en otros
paises asiatico (Cohen y Avieli, 2004) o en Turquia (Okumus ¢ a/., 2007). Asimismo, en los paises
occidentales también se han realizado diferentes investigaciones centradas en Argentina (Schiilter,
2003), Canada (Stewart es al, 2008), Chile (Ascanio, 2009), Croacia (Fox, 2007), Finlandia
(Tikkanen, 2007). Por otro lado, en Portugal y Espafia también son varias las aportaciones que se
realizan, destacando las investigaciones realizadas en Asturias (Feo Parrondo, 2005), Galicia
(Pereiro y Prado Conde, 2005), Portugal (Oliveira, 2007) y Valencia (Clemente Ricolfe ez a/, 2008).
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3. GASTRONOMIA Y COMPETITIVIDAD

La cocina se configura como un elemento clave en la promocién vy, por tanto, en la competitividad
de los destinos turfsticos. El andlisis y la medicién de este tipo de competitividad es un tema
ampliamente abordado por la literatura cientifica (Crouch y Ritchie, 1999; Enright y Newton, 2004;
Cracolici y Nijkamp, 2008). En este sentido, es clasico el modelo conceptual de la competitividad
del destino turistico que presentan Crouch y Ritchie (1999) donde se diferencia entre ventaja
comparativa y ventaja competitiva. Asi, los factores a tener en cuenta para evaluar las ventajas
comparativas de un destino turistico, y siguiendo a Porter (1990), serfan los siguientes: recursos
humanos, recursos fisicos, conocimiento, recursos financieros, infraestructuras y recursos culturales
e histéricos. Por otro lado, se presentan las ventajas competitivas que abordan la disponibilidad
para utilizar efectivamente los recursos de los destinos a largo plazo y donde destacan los siguientes:
inventario, mantenimiento, crecimiento y desarrollo, eficiencia y eficacia. Y en base a ello presentan
su modelo conceptual de la competitividad del destino basado en los factores de apoyo y recursos,
los recursos basicos y de atraccion, la gestion de los destinos y la calidad de los factores
determinantes (Crouch y Ritchie, 1999). Por tanto, un destino serfa competitivo si puede atraer y
satisfacer a los potenciales turistas, y esta competitividad viene determinada tanto por factores
turisticos especificos como por otros muchos factores que influyen en el suministro de los servicios
turisticos (Enright y Newton, 2004).

Centrandonos en la gastronomia, los destinos turisticos deben de considerar la importancia de la
comida y del vino como contribucién a la experiencia unica que el viajero quiere encontrar como
parte de la expresion cultural del area geografica que visita. Y asi la cocina puede utilizarse para
satisfacer al viajero, para contribuir a la autenticidad del destino y para incrementar el impacto del
turismo en la comida local (Du Rand ¢z @/, 2003). Recordemos que un destino turfstico es algo mas
que un conglomerado de recursos naturales, culturales o artisticos, ya que tiene también que
sorprender en cuanto a la experiencia que busca el turista (Cracolici y Nijkamp, 2008). Y todo ello
teniendo en cuenta que los viajeros buscan un equilibrio entre lo predecible y lo nuevo y diferente,
es decir, entre lo seguro y la novedad (Tse y Crotts, 2005). Sin embargo, si es necesario articular una
serie de recursos tutfsticos en el destino para conseguir desarrollar el turismo culinario. Y para ello,
y siguiendo a Ignatov y Smith (2000), es imprescindible contar con una setrie de instalaciones
(edificios, rutas, etc.) y de actividades. De esta manera, los destinos deben de considerar la
importancia de la comida (del vino y de la cultura gastronémica) como contribucién a una
experiencia unica (Haveng-Tang y Jons, 2005).

Por otro lado, y para poder promocionar un destino a través de su propia gastronomia, es necesario
que se den una serie de caracteristicas basicas, destacando entre las mismas que el destino turistico
ha de presentar una diferenciacion clara de sus recursos gastronémicos, que debe de tener una
cocina que sea reconocible por parte de los viajeros y que tenga un numero vatriado e importante de
establecimientos donde los viajeros puedan disfrutar de esa gastronomia. Enright y Newton (2004),
en su investigaciéon sobre Hong-Kong, muestran como la cocina es el segundo elemento de
atraccion mas importante, sélo por detras de la seguridad ciudadana y, por delante incluso, y por
ejemplo, de determinadas atracciones turfsticas. Ademads, y si consideramos exclusivamente su
competitividad relativa, la cocina se convierte en la mas importante atraccion, incluso por delante
de la seguridad. En suma, estos autores consideran a la cocina, la seguridad, la vida nocturna y el
atractivo visual como los cuatros elementos mas determinantes de la competitividad de un destino
si consideramos tanto la competitividad relativa como la importancia de las atracciones tutisticas.
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4. LA CREACION DE RUTAS TURISTICAS GASTRONOMICAS

Siguiendo a Briedenhann y Wickens (2003) podemos definir una ruta turistica como la creacion de
un cluster de actividades y atracciones que incentivan la cooperacién entre diferentes areas y que
sitven de vehiculo para estimular el desarrollo econémico de determinadas zonas geograficas a
través del turismo, implicando, por tanto, que las rutas turisticas deben de tener una serie de
elementos que las respalden como destino turistico. De hecho, ya se han documentado rutas
basadas en aspectos tan diferentes como los vikingos (Halewood y Hannan, 2001), los fantasmas
(Inglis y Comer, 2001) o los lugares geograficos citados por diferentes obras literarias (Herbert,
2001).

El elemento principal en el disefio de una ruta turistica es, en primer lugar, la definicién y
construccién de la misma y, a continuacién, su comercializacién, para lo cual es imprescindible
ofrecer un producto turistico atractivo para el viajero que busca experiencias. Siguiendo a Herber
(2001), y centrandonos exclusivamente en el disefio de una ruta turistica, podemos enumerar las
siguientes etapas para la definiciéon de dicha ruta: primera, determinar cuales son los recursos
necesarios para el desarrollo turistico del area geografica, es decir, evaluar los valores y las
prioridades con los que se va a iniciar la creacién de la ruta, y sus posibles ampliaciones y
modificaciones; segunda, y una vez que el producto ya esta en el mercado, investigar, a través de
diferentes estudios, si la demanda ha aceptado el producto turistico, o, en caso contrario, plantear
posibles pautas de mejora y/o de modificacién del mismo; y tercera, interpretar por parte de los
gestores de la ruta los datos que, poco a poco, vayan recibiendo de los viajeros que realicen esta ruta
con la finalidad de ir adaptando la oferta a las necesidades de los viajeros. Es importante sefialar que
esta ultima etapa debe de desarrollarse de forma simultinea con las dos primeras etapas, es decir, a
lo largo de toda la elaboracion del producto para ir adaptando las pautas de oferta a las necesidades
(v sugerencias) de la demanda.

Posteriormente, y una vez disefiada la ruta turistica, se lleva a cabo su comercializacién, la cual va a
estar sujeta a una serie de variables que impulse su correcta promocion. Entre otras variables,
imprescindibles para realizar una correcta comercializacién de este producto, debemos de destacar
que la ruta turistica debe de asentarse sobre una red viaria que nos permita realizar un adecuado
desplazamiento de los propios viajeros a través del itinerario propuesto. Asimismo, la ruta turfstica
debe de construirse sobre la base de una actividad especifica que la distinga y la diferencie de otras
similares o geograficamente cercanas. Este elemento, en la cual se basa el propio itinerario turfstico,
puede ser muy variado como, por ejemplo, rincones literarios, lugares donde se han realizado
peliculas cinematograficas, almazaras de aceite de oliva o bodegas de vino. Y, asimismo, la creacién
de esta ruta debe de tener un nexo de cohesion comun, nexo que es la clave para que el viajero se
sienta atraido por la experiencia que supone realizar este itinerario turfstico. Y, por ello, la
planificacion, el diseflo y el desarrollo del turismo deben de fundamentarse en cémo los viajeros

perciben las atracciones, el entorno natural y los servicios ofertados.

Y dentro de las rutas turisticas relacionadas con la gastronomia, destacan en la actualidad sobre
todo las relacionadas con el vino y, en general, con las actividades relacionadas con la vitivinicultura,
las cudles son un buen punto de partida (debido a su amplia experiencia) para fijar y delimitar rutas
gastronémicas, las cuiles, obviamente, estan muy relacionadas con las rutas enoturisticas.

Las rutas turfsticas gastronémicas se encuentran incatdinadas en la creacién de un producto
turistico (Mitchell y Hall, 2006). En este sentido, la creacién de una ruta gastronémica consiste en la
definicién de uno o varios itinerarios en el drea geografica seleccionada, perfectamente sefializada, y
donde se indiquen los diferentes lugares donde el viajero pueda apreciar la gastronomia del lugar,

919



BOOK OF PROCEEDINGS VOL. | - INTERNATIONAL CONFERENCE ON TOURISM & MANAGEMENT STUDIES — ALGARVE 2011

suministrando ademas informacién sobre lugares historicos u otros de interés (Hall ez a/, 2000).
Finalmente, no podemos olvidar que las rutas deben de servir para desarrollar econémica y
socialmente la zona geografica, para lo cual se busca que el viajero encuentre una experiencia basada
en el conocimiento, en la apreciacién y degustacion del vino, y que todo ello sirva para valorizar el
turismo de dicha area geografica.

5. CONCLUSIONES

El turismo culinario se define en la actualidad como una de las grandes apuestas para potenciar o
consolidar destinos turisticos, debido a la importancia, cada vez mayor, que tiene para los viajeros el
conocimiento de todo lo relacionado con la cultura gastronémica de los lugares que visita. Asi, y de
hecho, ya existen determinados viajeros que consideran como motivaciéon principal de su viaje el
acudir a un determinado restaurante o sencillamente conocer mejor la cocina de una zona
geografica concreta. Por otro lado, y aunque en ocasiones la comida no es el motivo principal del
viaje, si se configura como un elemento clave para realizar el viaje y, por tanto, en uno de los
aspectos fundamentales que deben de tenerse en cuenta para promocionar una determinada area

geografica.

En esta comunicacion presentamos una reflexion en torno a la relacion existente entre el turismo, la
cultura y la gastronomia. Para ello hemos presentado en primer lugar una breve revision de la
literatura cientifica existente en el campo del turismo gastronémico donde se sefiala cémo la cocina
se estd convirtiendo en un elemento clave para el desarrollo turistico de determinadas zonas.
Asimismo, también hemos definido como la gastronomia ya es una motivacién principal para
determinados viajeros en cuanto a su eleccion como destino o, en aquellos casos que no lo es, si
aparece como un elemento importante.

Por su parte, también hemos realizado una somera referencia a la necesidad de articular rutas
turisticas gastronomicas, semejantes a las ya existentes rutas del vino, y que nos permite aprovechar
esta ventaja comparativa para fomentar (o mejorar) determinadas areas geograficas.

Finalmente, consideramos que la gastronomia es actualmente uno de los elementos clave para el
desarrollo y la potenciacién de un destino turistico y, por ello, tanto las diferentes administraciones
publicas como las empresas privadas deben considerarla como un elemento clave en la promocién

y comercializacién de una area geografica.
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