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Resum

La gastronomia és un dels pilars de 'anomenat Turisme Cultural. No obstant aix0, en part
a conseqiiéncia del desenvolupament turistic dels anys seixanta, la poblacié local ha anat
abandonant paulatinament la gastronomia tradicional sense que, aix0 si, hagi arribat a
ser substituida. Els darrers anys hi ha hagut una revaloritzaci6é de la cuina propia que en
aspectes com l’enocultura han avancgat fins a limits inimaginables. Tanmateix, tot i el clar
potencial que té l'illa de Mallorca en particular, i les Balears a nivell general, encara som
lluny de poder parlar de I'existéncia d’un turisme gastronomic si bé els pilars que el possi-
bilitarien sén forts.
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Abstract

The gastronomy is one of the pillars of the so-called Cultural tourism, however , in part as a
result of tourism development in the sixties the local population has been gradually abandoning
the traditional cuisine without , though , has come to be replaced . In recent years there has
been a reassessment of the kitchen itself in areas such as enocultura have advanced to unima-
ginable limits . However, despite the clear potential of the island of Mallorca in particular, and
the Balearic Islands in general, we are still far from being able to speak of the existence of a
culinary tourism although that would enable the pillars are strong.

Keywords: gastronomy, tourism, culinary tourism - food tourism, wine tourism -enotourism,
oleotourism - olive oil tourism, Majorca
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1. Marc teoric

Alimentaci6 i nutricié sén essencials per a la supervivéncia de l'esser huma. A diferéncia de la
primera pero, I'alimentaci6 és un acte voluntari que pot esdevenir una font de plaer. En una so-
cietat on la recerca del benestar ha esdevingut el vértex de la mateixa existéncia la bona cuina
ha esdevingut font d’hedonisme i sibaritisme, molt sovint tan sols limitats pels canons esteétics i
de salut que censuren l'obesitat. La recerca del plaer en el menjar no és en absolut quelcom nou,
com ho demostra I'etimologia del mot gastronomia que prové del terme grec yaotpovopia (gas-
tronomia), una paraula formada pels mots yaotip, yaotpog (pr. gastér, gastrds) i vopog, vopov
(némos, ndmu). Mentre el primer vol dir estomac el segon vol dir 1lei o regla podent traduir el
terme com la norma o llei de I'estémac.

Tot i aixo, si bé la bona cuina ha estat sempre socialment valorada, sera a partir del segle XIX,
amb el desenvolupament de la cuina a les cases de senyors, noblesa i burgesia, que la definicié i
concepcio del que és i ha de ser la gastronomia prengué un nou caire referint-se el terme tant en
la forma de cuinar com en la de degustar el menjar. La gastronomia esdevé aixi un element de
diferenciacié social, una mostra d’elitisme i/o esnobisme tan sols a I'abast de les classes altes i/o
benestants. En aquest sentit, si entenem que el turisme gastronomic és una forma més de turisme
cultural resulten reveladores les afirmacions d’Elodie Mallor, Martina Gonzalez-Gallarza Grani-
zo, Teresa Fayos Gardé (2013), que afirmen que el turisme cultural no només cerca la millora del
seu ego sind també un reconeixement a partir de la reproduccié d’'un comportament. Ja especifi-
cament, parlant de gastronomia, també sén clares les célebres paraules de 'advocat francés Jean
Anthelme Brillat Savarin qui, ja al 1848, afirmava «digues-me qué menges i et diré qui ets», fent
referencia a la clara relaci6 entre gastronomia, personalitat i classe social.

També al s. XIX ens trobem amb els inicis del turisme contemporani gairebé associat exclusiva-
ment a les classes socials d’alt poder adquisitiu (T. Mazén 2001). Els hotels, per tant, participaren
també d’aquest procés d’innovacio i sofisticacié culinaria. Tot i aix0, convé destacar que la relacié
entre el turisme i la gastronomia no es limita als hotels, Aix{, ja a principis del segle XX, un dels
pioners en la conflueéncia del turisme i la gastronomia va ser el reconegut gastronom i escriptor
Curnonsky, qui anomena gastrondmades aquells viatgers que circulant en cotxe s’aturaven a un
poble per tastar els seus plats i begudes tradicionals. Tanmateix, no sera fins a finals del segle XX,
en qué turisme i gastronomia formaran un binomi inseparable on la gastronomia esdevindra una
de les variables que determinaran la posada en valor i la diferenciacié d’'una destinaci6.

2. Turisme gastronomic: una breu aproximacié conceptual

Els productes, la manera de cuinar-los i el moment de consumir-los, ens déna molta informacié
d’un indret i de les seves gents. Gracies a la gastronomia, podem entendre millor les manifesta-
cions culturals de la destinaci6 en trobar-se la cuina estretament lligada a elements importants
com son ara la religio, les festivitats locals i/o el nivell de desenvolupament econdomic d’'un pais.
Com que cada societat té la seva realitat cultural i economica, que és tinica, aix0 atorga singu-
laritat a I'espai en qiiestié afavorint el desenvolupament i la promocié del turisme gastrondmic
en particular i el cultural en general, perque com indica Richards, G. (2002), «la intenci6 del
turista és recollir informacié i experiéncies noves que satisfan les seves necessitats culturals».

Com que la gastronomia és, sense cap dubte, un dels elements primaris que configuren la
cultura, no és estrany que dins ’'anomenat turisme cultural, la gastronomia sigui, i hagi estat
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tradicionalment, un dels seus principals valors o, dit d’altra manera, turisme gastronodmic i tu-
risme cultural no s’entenen 'un sense l’altre. Seguint amb la idea de Shouten, (2006) Kolary i
Zabkar, (2010), que afirmen que una de las caracteristiques del turisme cultural és la recerca de
l'autenticitat, podriem dir que el turista gastronomic espera descobrir I'autenticitat de la cuina
local i dels seus productes més enlla dels topics de la destinacié. La pregunta que rau aqui és
quina és l'autentica cuina local? Quan podem dir que un producte és propi de la destinaci6?

Sovint s’ha valorat la gastronomia com un dels principals pilars de la identitat i la cultura de
qualsevol pais i/0 territori, com ho constata el fet que el 16 de novembre de 2010, 1a UNESCO,
per primera vegada va inscriure a la llista representativa del patrimoni cultural immaterial de la
humanitat, diverses manifestacions gastronomiques, com ara la cultura gastronomica dels fran-
cesos, l'art del pa de gingebre del nord de Croacia, la cuina mexicana i la dieta mediterrania. Tot
i aix0, convé no oblidar mai que la gastronomia d’un indret i, en definitiva, la cultura no és un fet
estatic. De fet, autors com Prats (1997) i Garcia (2000) argumenten que el patrimoni té a veure
amb la capacitat creativa d’una societat, i no només amb allo que ha heretat. Més concretament,
Garcia considera que el patrimoni té a veure, més que amb una heréncia, amb un «procés social
que, com l’altre capital, s'acumula, es renova, produeix rendiment que els diversos sectors s’apro-
pien en forma desigual». Per tant entenent que el patrimoni i la cultura sén elements dinamics,
podem acceptar que la gastronomia local que s'ofereix al turista no només sigui una mostra de
cuina tradicional, siné també tota aquella innovacié gastronomica que es faci des del desti.

La investigacid, els avencos en el mén de la gastronomia han estat espectaculars els darrers
anys, sobretot a partir de la década dels 80 en qué els restauradors i xefs han mostrat un especial
interés per adquirir nous coneixements, deixant parcialment de banda els valors tradicionals del
que s’anomena “cultura popular”. Tanmateix, la innovacié no esta ni de bon tros renyida amb el
patrimoni gastronomic i culinari, i la recerca de la cuina tradicional continua essent la preferida
pel turista, sigui estranger o local. La gastronomia queda aixi unida al turisme i passa a ser una
font alternativa d’ingressos per a les societats rurals, en ser generalment aquestes arees on trobam
la produccié de les matéries primeres i no pocs establiments de restauracié de cuina popular. Per
tant, el patrimoni, convertit en objecte de consum, pot contribuir a la revaloritzacié dels espais
rurals (Feo, 2005; Milldn et al., 2014; Torres i Pulido, 2009) alhora que una font d’ingressos per a
millorar la posicié economica d’un territori a través d’estratégies d’atraccié turistica.

S’estableix aixi una relacié entre turisme cultural i sostenibilitat i hom espera que amb el des-
envolupament del turisme cultural en general i del gastronomic en particular es pugui contribuir
directament a diversificar les fonts d’ingressos, afavorir la cohesi6 social, evitar I'emigracié de comu-
nitats d'interior, la millora de la qualitat dels productes turistics, la proteccié del medi ambient... La
gestio de la qualitat significa millorar la competitivitat del sector turistic, satisfer les necessitats dels
turistes i de les comunitats locals a la vegada que es preserva l'entorn natural i cultural, ja que es
produeix un contacte del visitant amb la poblacié local i amb els productes locals tipics com poden
ser I'artesania o la gastronomia on inclouriem, per suposat, I'enologia. Una relacié simbiotica per la
qual el consum de gastronomia i producte local revitalitza 'agricultura, aquesta millora I'entorn i el
paisatge i tot plegat ajuda a l'atraccié de turistes, tancant-se aixi el cercle.

Wang (2004) calcula que fins a un terc de la despesa que fa el turista en la destinaci6 es fa
en menjar i beure. A més, com afirma la mateixa OMT (2012) o autors com Steward, Bramble,
i Zirald (2008), la gastronomia cada vegada va adquirint més i més importancia dins el turisme
fins al punt que pot esdevenir, en no poques ocasions, la principal motivacié per a la realitzacié
del viatge. De fet, per a molts autors (Mitchell i Hall 2003, Hall i Sharples, 2003, Olivera 2008),
aquesta caracteristica sera la que determinara que puguem o no parlar de turisme gastronomic,
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ateés que qualsevol turista pot gaudir de la gastronomia local del pafs receptor perque el fet de
viatjar implica per se haver-se d’alimentar. En aquest sentit, Montecinos (2012), diferencia entre
turisme gastronomic, en qué el turista gaudeix de productes, serveis i experiéncies gastrono-
miques de manera prioritaria perd també complementaria al viatge, del turista gastronomic en
qué, aqui si, el principal motiu de desplacament té com a finalitat consumir i gaudir de produc-
tes, serveis i experiéncies gastronomiques. Per a aquest autor, també seria important segmentar
el turisme gastronomic atenent a l'origen del turista, diferenciant aixi entre turisme gastrono-
mic intern, internacional, emissor o receptor.

Altres autors tenen interpretacions més laxes, si bé coincideixen a remarcar la importancia
de la gastronomia en el viatge. Aixi, per exemple, Ignatov i Smith (2006) prefereixen parlar de
turisme culinari. Per a ells, aquesta modalitat de turisme seria aquella en qué es compren o con-
sumeixen productes regionals i/o0 s'observa la produccié d’aliments. A diferencia d’altres autors,
que delimiten clarament gastronomia d’enoturisme, posen '¢mfasi en la necessitat d’incloure
dins el turisme culinari o gastronomic les begudes i, molt especialment, per la importancia que
ha adquirit els darrers anys, tot el que representa el mén del vi.

27 o

3. El turisme a Mallorca: de la substitucié i banalitzacié
de la gastronomia local a la revaloritzaci6

Ales Illes Balears i Iilla de Mallorca en particular, la gastronomia local ha esdevingut i ha estat
tradicionalment un dels atractius com a destinacié turistica. Les ensaimades, empaquetades i
llestes per a endur a l'avié que podem comprar qualsevol dia de I'any a ’aeroport de Son Sant
Joan sén probablement una de les icones més representatives de la gastronomia de Mallorca,
juntament amb les herbes dolces i la sobrassada. Tanmateix, aquests sén tan sols uns pocs ele-
ments que configuren l'extensa oferta gastronomica mallorquina i es pot afirmar que, al llarg
de les darreres décades, aquestes mostres de gastronomia han complert més una funcié de
souvenir que una experiéncia per al paladar. Sense anims de dramatitzar, la pregunta que ens
hauriem de fer, per tant, és si fins ara hem aprofitat i rendibilitzat el nostre llegat culinari com
a atractiu turistic o, per contra, 'hem deixat de banda per centrar-nos en altres punts forts com
ara el sol i platja.

La cuina mallorquina s’ha caracteritzat per ser una cuina eminentment mediterrania. Tan-
mateix, per entendre quin ha estat I'impacte que ha tingut el turisme en la gastronomia local
és important que entenguem com era aquesta abans del boom del turisme dels anys seixanta.
Perque, sobretot a partir dels anys setanta, es comencara a inventar una cuina per a consum
turistic que poc o res tindra a veure amb la cuina tradicional. En qualsevol cas, convé no oblidar
que segons si es vivia a I'interior o al litoral, la temporada, les festivitats, o I'estatus social, sén
determinants per al consum d’un o altre tipus de cuina, essent al nostre entendre més correcte
parlar per tant de “cuines tradicionals” en plural.

A Tlinterior de Tlilla, com expliquen les histories de vida dels entrevistats per J. Miralles
(1995), majoritariament la poblacié de Mallorca de finals dels cinquanta s’alimentava encara
amb austeritat: pa cuit, llegums, sopes i pa amb oli. La Guerra Civil era encara present en la ma-
jor part de les ments dels nadius i un luxe tan senzill com una barreta de xocolata era considerat
una festa per als més petits. En general, es tractava d'una cuina marcada per la presencia del
saim (greix del porc), un elevat consum de vegetals, els llegums de temporada, el pa negre o el
pa moreno. Altres elements com, per exemple, el peix, la carn o el pa blanc es reservaven per a
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dies més especials; almenys era aix{ a la Part Forana. També el café o els licors esdevenien aix{
béns de luxe tan sols assequibles si es compraven de contraban. Resulta significatiu la gran di-
feréncia que es tenia, respecte a avui en dia, del que representava la gastronomia a nivell social,
trobant-nos en queé alguns entrevistats afirmaven que el consum de productes considerats ales-
hores com un luxe, la mel no se solien consumir en public per no semblar que es feia ostentacio.

El desenvolupament turistic va portar un creixement econdémic que influencia notablement
el poder adquisitiu de les persones afavorint que a poc a poc, la gent comencés a incorporar els
aliments de festa a la cuina diaria. Alhora, la innovacié tecnologica i la produccié cada cop més
industrialitzada va permetre que la cuina de temporada pogués convertir-se en la cuina de tot
I'any. Els primers turistes es delectaven amb la cuina mallorquina i comencaven a prosperar
els primers restaurants de costa. El sector agropecuari inicialment visqué uns anys daurats a
conseqiieéncia de 'augment de la demanda, si bé, finalment, la manca de competitivitat i els in-
crements en la demanda de produccié d’aliments que el mercat local no pogué abastir, acabaren
per jugar en contra del sector. En aquest sentit, convé destacar que 'abandonament del sector
primari per part dels sectors més joves que preferiren dedicar-se al sector terciari, més ben
remunerat i amb millors condicions laborals agreuja la situacié. Com a conseqiiéncia, el sector
primari ha passat d'ocupar a més de la meitat de la poblacié als anys seixanta a menys d’'un 3%
en l'actualitat, essent ara mateix més barat importar productes de fora de l'illa que produir-los.
Aquest fet ha tingut un greu impacte en el paisatge a causa de 'abandonament de les finques i
terres conreables de l'interior, que en no poques ocasions romanen abandonades .

El turisme demanda ma d’obra al sector serveis i a la construccié. D’aquesta manera, els
diferents fluxos migratoris van portar, com passa en zones amb alta densitat d'immigracio,
la seva propia gastronomia. Aixi, per exemple, el pernil salat, tan sols produit per a consum
particular a les possessions de la serra de tramuntana, era desconegut per a la major part de la
poblacié local fins als anys seixanta. El clima humit de I'illa impossibilitava la seva produccié
als territoris de litoral, pero gracies a la importacié de pernils ja curats des de la peninsula, s"ha
incorporat amb éxit a la gastronomia local fins al punt que sol esdevenir molt sovint un comple-
ment del que possiblement sigui un dels menjars més representatius de lilla, el pa amb oli. Més
recentment, l'arribada d’estrangers comunitaris i extracomunitaris ha propiciat també I'arri-
bada de nous productes i el desenvolupament d’una inddstria agroalimentaria desconeguda
fins aleshores. Complementariament, sobretot a les arees residencials poblades per estrangers,
s’han obert centenars de restaurants amb tot tipus de cuina internacional: xinesa, equatoriana,
marroquina, turca...

Pel que fa als habits alimentaris, aquests també es van veure trastocats. Per a Norberg (2006)
la globalitzaci6é que ens fa menystenir allo proper per desitjar allo llunya. Segons Louise Cran-
dall (1987), els impactes socioculturals del turisme es deriven del dualisme social que es pro-
dueix quan arriben noves ideologies, estils de vida, valors..., que afecten el comportament dels
residents locals. Aixi, el contacte del local amb un turista amb un estatus socioeconomic més
elevat feia que el primer volgués imitar el segon i es produis el que a la literatura anglosaxona
es coneix com a demonstration effect (efecte exemple) pel qual la poblacié nadiua abandona les
seves costums per imitar les del turista al qual considera superior. La poblaci6 local imitara a
poc a poc els costums dels turistes perd també dels nouvinguts, sovint reforcats per la imat-
ge que el régim franquista potenciava amb la seva campanya de publicitat Spain is different.
Aquesta campanya tenia, entre altres funcions, tipificar la destinacié a partir d’uns clixés prees-
tablerts que, en el gastronomic, es reduien basicament a la promocié de les tapes com a forma
de degustacid i de 1a paella com a plat nacional. Com que el turisme de masses cada vegada de-
manava més aquest tipus d’oferta, la poblacié local es prestava més i més a aquests preparats de
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manera que la famosa paella i les tapes es troben avui en dia en la carta de qualsevol restaurant
substituint plats semblants de la cuina local, com sén ara l'arros séc o el variat’.

Pel que fa al menjar rapid, a diferéncia d’Italia i/o Turquia, la societat mallorquina no ha
estat capag de posar en valor les coques, panades i pastissos salats, per norma general tan sols
assequible als forns tradicionals. D’altra banda, I'expansié de multinacionals de la restauracié
i del menjar rapid: McDonalds, Burguer King, Pizza Hut, Kebabs..., han afavorit el que Ritzer
(1993) anomena una McDonallitzacié de la cuina i la cultura. Un vertader procés de mundia-
litzaci6 i/o0 homogeneitzacié cultural (Alfino et al, 1998) en virtut del qual a hores d’ara, a les
zones turistiques de litoral i/o0 a la Palma, és molt més senzill trobar qualsevol dels establiments
anteriors que quelcom que recordi a la gastronomia local.

D’altra banda, tampoc és estrany el cas de turistes que volen continuar menjant com ho fan
a casa seva de manera que els restaurants amb menjar anglés o alemany, les nacionalitats amb
més pes entre els turistes, son abundants a la costa mallorquina. Per a Belisle (1983), els turis-
tes preferirien aliments coneguts i propis del lloc d’origen dificultant-se aixi el manteniment i
promocié de la cuina local. Exemple d’aixo és el cas de Magaluf, amb alta densitat de turisme
anglosaxd, o de la famosa “Bier Strasse”, un carrer que sustenta dotzenes de restaurants i cerve-
series alemanyes. D’altra banda, el turista tendeix a evitar per norma general aquells aliments
desconeguts i/o que no formen part de la seva dieta habitual afavorint-se aixi la modificacié
dels plats locals per al consum estranger.

Una altra caracteristica important és que cada vegada es fa menys cuina de temporada, ja que
els hivernacles i les importacions possibiliten una allau d’aliments de tota mena durant tot I'any.
Ja no es menja un aliment determinat quan es pot, d’acord amb l'estacié, siné quan i com es vol.
Fins al boom del turisme, sobretot als pobles, la carn es reservava per a celebracions i dies espe-
cials. A la ciutat, per contra, era més corrent I'accés al peix i a la carn, principalment entre les clas-
ses altes. Un element cohesionador de les families en els pobles era “anar a matances”. Aquestes
servien per fer els embotits tipics de l'illa, com ara sobrassada, camaiot, botifarrons, blanquets,
negrets, etc. Era una data on la gent aprofitava per atipar-se de menjar carn i on després de fer
els embotits, tothom acumulava provisions per a la resta de I'any. Amb ella, podem entendre
millor l'austeritat de la gent amb el menjar. Passats alguns dies de la matanca, sovint es feia una
altra festa en qué s’elaborava el “bullit d’ossos”, consistent a bullir els ossos del porc que encara
conservaven en sal, juntament amb una mica de carn, patata i col. El que avui considerem un
apat més aviat pobre, en aquells anys era considerat com un plaer per al paladar. Per aix0, sovint
s'aprofitava la celebracié per cantar gloses i fer festa fins ben entrada la tarda.

L’arribada del turisme va modificar radicalment aquests costums. El menjar carn ja no es
relacionava amb la festa i avui en dia resulta molt més facil comprar i produir la sobrassada i
embotits a nivell industrial i a grans superficies comercials. Encara es continuen fent matances
perd amb un sentit diferent al que fins ara havia tingut. La decaiguda de les matances no ha
portat, per contra, 'extincié dels embotits tipics, que encara gaudeixen de bona acceptacio.
Simplement, el mercat s’ha industrialitzat, tant per al consum intern com per a 'exportacié
amb un impacte limitat sobre la ramaderia autoctona fins al punt que I’actual legislacié permet
fer “sobrassada de Mallorca” amb un 100% de carn produida fora de Iilla. Una realitat que
contrasta amb les recomanacions que es fan per a la promocié dels entorns rurals en matéria
de turisme gastronomic en que, com apunta Fusté (2014), és cabdal que el procés de produccié,

190E] variat consisteix en un platet compost per elements del que es considera una tapa com per exemple: calamar
a la romana, patates amb maionesa, croquetes...
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elaboraci6 i control dels productes sigui local. Es important fer referéncia als canvis en els rols
de génere que també han estat claus en els canvis dels patrons de consum. Com que el turisme
afavori la gradual entrada de la dona al mercat laboral, que tradicionalment s’encarregava de
cuinar, les families han anat optant de cada vegada més per menjars menys elaborats, com per
exemple els congelats. Aquesta menor dedicaci6 familiar a la cuina ha tingut un cert impacte
en el patrimoni gastronomic. La forma en que es transmetien les receptes, mentre es cuinava i
de generaci6 en generacid, s’ha vist trastocat pels nous habits de manera que molts plats tradi-
cionals s’han perdut per la interrupcié en la transmissié oral del coneixement.

El major poder adquisitiu de la societat i la baixada dels preus dels aliments afavori també la
proliferacié de bars, restaurants, tendes especialitzades... En definitiva, una democratitzaci6 de
la gastronomia com a font de plaer. A l'illa de Mallorca ja és possible trobar productes de gai-
rebé qualsevol indret del mén a preu molt assequibles aixi com una varietat infinita de restau-
rants. Loferta gastronomica de I'illa ha augmentat notablement a tots els nivells transformant
també les formes i els espais de consum i/o socialitzacié. Si abans els centres de reunié eren els
“cafés” en el sentit que poca cosa més es podia consumir, les barres assortides amb tapes han
proliferat per tota l'illa, perd sobretot a Palma, en aquelles zones on la immigraci6 ha estat més
present. Sortir a prendre tapes ja no és una cosa anormal i el mallorqui s’ha anat incorporant

poc a poc als costums peninsulars del tapeo.

Si bé molts autors alerten sobre els perills que el turisme té per a les cuines locals té l'es-
mentat procés d’estandarditzacié (Hughes, 1995, Richards, 2002; Ritzer, 1993), existeixen in-
dicadors que ens duen a ser moderadament optimistes sobre el futur de la cuina local. No obs-
tant, hi ha nombroses diferéncies entre els turistes a I'hora de decantar-se per un o altre tipus
d’alimentacid. Aixi, per exemple, els turistes que van a agroturismes i/o hotels rurals de luxe
tendeixen a valorar positivament la cuina tradicional, mentre que, com déiem, el turisme de sol
i platja, amb poc o cap interés per la cultura local, optara per menjar allo que menja a casa i,
nomeés en alguns casos i de manera eventual, provara aliments i/o plats de cuina local. Tot i que
aquest turisme de masses és el més abundant al litoral de I'illa sempre ha existit un turisme que
defuig d’aquesta manera de fer turisme i recerca l'autenticitat i un contacte més directe amb la
cultura local (Bessiére, 1998).

En general, presenten un status socioeconomic més elevat que els anteriors i no els molesta
pagar més per un producte de més qualitat. Per aixo, si abans parlavem de l'efecte exemple
per a referir-nos a la substitucié de la cuina tradicional, I'interés de 'estranger per allo local
produira un efecte d’exemple invers pel qual la poblacié local comenca a valoritzar allo propi
fins aleshores dejectat, sobretot quan fa referéncia a l'espai rural. Un fenomen que curiosament
conviura amb la desvaloritzacié esmentada adés.

Loferta gastrondomica de qualitat, per tant, sempre ha existit, tant per abastir la demanda
del turisme com la del resident, que a mesura que ha anat increment el seu poder adquisitiu ha
anat consolidant el costum de menjar a fora. En conseqiiéncia, els darrers anys hi ha hagut una
vertadera revoluci6 culinaria en gran part a causa de:

* La valoritzacié de la cuina, I'enologia i la gastronomia entesa com a un art.

* La professionalitzacié del mén de la cuina gracies a les escoles d’hoteleria.

e La revaloritzacié i redescoberta de la cuina tradicional.
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* DLarribada de nous aliments i maneres de cuinar a partir de I'establiment de nouvin-
guts d’arreu del mén.

* Lobertura de nombrosos establiments amb idees i projectes innovadors des del punt
de vista gastronomic que ha propiciat una competéncia mai vista en el sector.

* Taugment de la renta per capita.

Una de les recomanacions que fa TOMT per a desenvolupar el turisme gastronomic en una
destinaci6 és posicionar xefs al ranquing mundial (OMT, 2012). A tall d’exemple, a Mallorca
existeixen a hores d’ara 7 restaurants que han rebut I'estrella Michelin. Tots aquests restaurants
tenen en comu que fan Cuina d’Autor i, encara que gran part d’ells es basen en la cuina tradi-
cional mallorquina, tots innoven, sén d'una gran elaboracié i deixen el seu segell particular. Per
descomptat empren productes de qualitat, locals i de temporada.

Aquesta bona predisposicié dels restaurants de luxe pel producte local i la cuina tradicio-
nal xoca no obstant amb una altra realitat. Segons les dades de mar¢ de 2015 de 'IBESTAT, el
nombre de locals a Mallorca era de 3.595 si bé no s’especificava el tipus de cuina que fan. Per
a coneixer-ho, hem analitzat les dades del conegut portal Trip Advisor que si bé no sempre té
les dades actualitzades pot ser representatiu com a mostreig. Sorprenentment, de 4.127 restau-
rants tan sols 151 centren la seva carta i/o es venen com a restaurants de cuina mallorquina,
una mostra evident del que hem dit fins ara.

4. Turisme gastronomic i enoturisme a Mallorca

Gastronomia i enoturisme solen ser els pilars que es complementen, de manera que, com afirma
Oliveira S., (2011), el turisme gastrondmic pot existir en paral-lel sense problemes amb I'enotu-
risme. Que a Mallorca existeixen una cuina, productes alimentaris i vins de qualitat ningd no
ho posa en dubte. Per tant, si a diferencia d’altres destinacions no s’ha reeixit més enlla del sol
i platja, no s’ha sabut treure tot el profit al potencial com a destinaci6é gastronomica. No en va,
la posada en valor de la gastronomia local és un factor clau perque el turisme contribueixi a la
seva revaloritzaci6 tant pel que fa el consum intern, com l'extern. Aix{, mentre a nombroses des-
tinacions disposen ja de rutes gastronomiques i enologiques, a Mallorca s’han fet tan sols intents
timids amb l'objectiu de posar en valor el producte balear que no han acabat de quallar. I és que
una de les claus de l'exit del turisme gastronomic i enologic és el posicionament dels productes
agroalimentaris juntament amb altres elements que configuren 'anomenat turisme cultural.

El paisatge, el folklore del lloc, I'artesania i/o I'arquitectura popular poden contribuir també
a l'exit d’'una o altre destinacié enologica i/o gastrondmica. En aquest sentit, les rutes gastrono-
miques tenen com a prioritat el desenvolupament turistic i economic d’una zona determinada
sense oblidar la importancia i el valor del patrimoni material i immaterial. No en va, aquests
recursos tenen la capacitat d’atreure visitants que satisfan les seves motivacions, expectatives
i necessitats al mateix temps que formen un producte turistic que revitalitza la cultura local
(Everett i Aitchison, 2008; Milldn et al. 2014). No oblidem que el turista cultural demanda una
major interaccié amb la poblacié i un aprofundiment en el coneixement de la cultura local. Les
rutes gastronomiques permeten gaudir de la destinacié amb els 5 sentits afavorint que el turista
gaudeixi d’'una experiéncia molt més enriquidora que la simple degustacié d’'un plat de cuina o
d’un bon vi de la terra.
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Les possibilitats que ofereixen les rutes sén gairebé infinites i, com de costum, les delimi-
tacions conceptuals molt sovint es solapen unes amb altres de manera que rutes alimentaries,
gastronomiques i enologiques poden ser, en no poques ocasions, sinonims. Per a Schliiter i
Thiel (2008) les rutes alimentaries sén itineraris que permeten gaudir del procés productiu
agropecuari i la degustacid de la cuina regional. Amb una visié més amplia, Carmina Fandos
Herrera (2012) afirmen que les rutes gastrondmiques sén un sistema que constitueix una
oferta de turisme tematic en que s’identifica una marca (zona i/o territori) amb una série
de productes o llocs turistics relacionats amb la gastronomia: fabriques, restaurants, plats,
esdeveniments, activitats...

D’altra banda, les diferents destinacions poden usar la seva propia terminologia, essent en el
cas d’Espanya, molt comuna la denominacié de “Ruta del Vi”, promoguda des de I'any 2000 per
la Secretaria d’Estat de Turisme de I’Estat espanyol com a la integraci6 sota un mateix concepte
tematic dels recursos i els serveis turistics d’interes, existents i potencials, d'una zona vitivini-
cola. Aquestes, plantejades des de l'autenticitat i la vocacid vivencial, tenen per finalitat la cons-
truccié d’'un producte des de la identitat propia de la destinacio, facilitant la comercialitzacié
conjunta de tota la zona i garantint un nivell de satisfacci6é de la demanda, que ajudi a impulsar
el desenvolupament economic i social.

Sigui quina sigui la definicid, a 1a ruta gastronomica i/o enologica se sol informar sobre altres
llocs d’interes historic. La idea clau és la de reunir els diferents tipus d’atraccions turistiques en
un format convenientment empaquetat perqué els turistes romanguin el major temps possible
a la zona promovent d’aquesta manera el desenvolupament econdmic del dest{ turistic. Hom
pot identificar aix{ aquestes rutes des del punt de vista de la sostenibilitat on, si be el principal
objectiu és poder obtenir uns ingressos que permetin sobreviure a I'espai rural (Brunori i Rossi,
2001), la preservaci6é de l'entorn, patrimoni i cultura tenen una rellevancia cabdal. Un cercle
perfecte on, gracies a 'impacte positiu del turisme, la destinaci6 assegura la seva supervivéncia.
En cas contrari ens trobarem, com succeeix ja a gran part de l'interior de l'illa, amb una imatge
d’abandonament i descuit poc atractiu per al turisme.

Tot i que el plantejament sobre la necessitat d’impulsar el producte local aprofitant el
turisme existeix des de fa anys en el debat politic mallorqui, s’ha de dir que, a excepci6 del
mon del vi, els resultats no han estat ni de bon tros els esperats . Les iniciatives han anat
encaminades generalment a comercialitzar denominacions d’origen dedicades a I'elaboracié
de productes alimentaris amb una repercussié molt limitada a I'hora de promoure el producte
local dins l'oferta turistica, no tan sols per una manca d’interés per part del sector turistic
sind per una incapacitat a I’hora de promoure estrategies de marqueting efectives. Podem
trobar, aixo si, petites excepcions com és el cas de l'oleoturisme i les oleorutes, que intenten
promoure el coneixement del mén de l'oli amb iniciatives com ara tasts i degustacions a les
empreses productores, excursions per olivars, visites a tafones, la promocié del museu de l'oli
de Fornalutx... En general, pero, sén iniciatives amb un impacte baix en relacié amb les grans
inversions realitzades des del sector public.

Lestacionalitat del producte també limita 'efectivitat i/o posada en marxa de les rutes gas-
tronomiques. En conseqiiéncia, a Mallorca, les rutes gastronomiques no estan tan elaborades
com les enologiques i solen basar-se en festivitats, fires i/o mostres de cuina. Sén rutes en les
que s’adhereixen tota classe d’establiments complementaris on es poden trobar els restaurants
que ens ofereixen els diferents plats locals. Sovint, conceptualment se solapen amb les rutes del
vi i, per aix0, se solen unir de manera que a les llistes de productes que acompanyen aquestes
rutes sempre apareixen els cellers i els seus vins com a part important.
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L'administracié insular (Consell de Mallorca, 2015) és qui ha treballat més en aquest sentit i
ens proposa una seérie de rutes gastronomiques on es poden conéixer els diversos plats que es fan
a cada municipi que es visita, aixi com et donen a coneixer els diferents establiments amb pro-
ductes tipics mallorquins. A part d’aquestes rutes sorgeixen iniciatives quan és I'época de algun
producte local i es fan “Mostres de cuina” com pot ser la setmana de la llampuga, la gamba de
Séller, la setmana gastrondmica a Andratx, “Assaboreix I'llla”, etc. Sén rutes o Mostres gastrono-
miques de cuina amb productes tipics de Mallorca organitzades per impulsar 'economia local
fora de temporada alta entre locals i turistes. Tanmateix, a hores d’ara no existeixen unes rutes
gastronomiques clares i assentades que permetin I'arribada de “turistes gastronomics”. De fet,
haurem de recérrer al mén del vi per veure una feina més assentada i sistematitzada.

Segons Hall, Sharples, Cambourne i Macionis (2000) el turisme enologic és 'experiéncia de
visitar vinyes, coneixer cellers, assistir a festivals, i a demostracions vinicoles a les quals el tast
del vi i/o 'experiéncia dels atributs del mateix sén el principal motiu per als visitants. D’altra
banda Getz i Brown (2006) opinen que I'enoturisme és simultaniament un comportament del
consumidor, una estratégia per desenvolupar 'area geografica i el mercat del vi d’aquesta zona,
i una oportunitat de promocié dels cellers per vendre els seus productes directament als consu-
midors. A més, segons de Cluzeau (2000), gracies al desenvolupament de I'enologia es preveu
que les poblacions d’interior puguin promoure el desenvolupament local, evitant 'éxode rural i
afavorint 'embelliment del paisatge i la revitalitzacié de la terra com ja esmentavem adés. De
fet, una part important del seu atractiu recau en les mateixes vinyes que per la seva bellesa
esdevenen un reclam turistic important.

Que el vi pot esdevenir un atractiu turistic no és quelcom nou, pero si que ho és el fet que
hagi deixat de ser una activitat complementaria per a convertir-se en el motiu principal del
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viatge, com succeeix a regions viticoles com sén ara la Rioja, Bordeus o Califoérnia. D’aquesta
manera, I'enoturisme esdevé per ell mateix '’element primari del viatge fins al punt que, seguint
les definicions de Montecinos (2012), s’ha encunyat el nou terme enogastronomia o enoturisme
gastronomic. En aquest sentit és important destacar el concepte de rutes enologiques o rutes del
vi, que tenen per funci6 posar en valor el mén del vi a la destinacié.

A partir de la década dels vuitanta observam que les bodegues aposten de cada vegada més
per la innovacid, 1'ds de varietats locals, I'excel-léncia, la qualitat i, en alguns casos, la produccié
ecologica, que a Mallorca té una preséncia molt significativa. No en va, a hores d’ara, podem
trobar 10 cellers que disposen de vins ecologics, una xifra no gens menyspreable ja que repre-
senten un 13% dels cellers.

Des d’aleshores, el nombre de bodegues no ha deixat d’augmentar any rere any produint-se
vins negres, rosats i blancs. Actualment, a Mallorca hi ha uns 76 cellers amb dues denomina-
cions d’origen: Binissalem i Pla i Llevant. A més de les indicacions geografiques: Vi de la Terra
Illes Balears, Vi de la Terra Mallorca i Vi de la Serra de Tramuntana-Costa Nord. La produccio
de vi ha crescut paulatinament els darrers anys. Aixi, per exemple, del 2005 al 2013 hi ha hagut
un increment de la produccié total de vi d'un 23 %. Tot i aix0, la produccié actual és infinita-
ment menor a la de fa 100 anys en que les vinyes configuraven el paisatge de I'illa de Mallorca.

La major part de la produccié es ven majoritariament a Balears, si bé és cert que de cada ve-
gada és major la produccié i la quota que es ven a l'estranger, especialment al mercat alemany.

Els darrers anys, les vendes a l'estranger han augmentat la quota de mercat del 3'25% al

14'1%. Evidentment, el fet que la comunitat turistica més nombrosa a lilla sigui d’aquest pais
aixi com la residencialitzacié de part del turisme d’aquesta nacionalitat, han estat claus per a
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l'exit en les exportacions a Alemanya tot i que es desconeix per desgracia quina és la proporcié
de vi venut a l'illa consumit per turistes i/o residents estrangers. Si que sabem, pero, que el
mercat alemany representa el 32% del total dels turistes que ens visiten. Per aixd no és estrany
que Alemanya sigui el pais que importa la majoria dels vins mallorquins.

Si bé resulta evident que els vins mallorquins sén cada vegada més apreciats i demandats
pels turistes, encara és prest per parlar d’enoturisme a Mallorca. Tot i aix0, els darrers anys, els
principals cellers de les Illes i 'administracié local han iniciat campanyes per a la promoci6 dels
vins mallorquins entre els turistes aixi com per a la internacionalitzaci6 dels vins mallorquins

Algunes de les activitats realitzades des del Govern dels Illes Balears, ha estat la publicacid,
en col-laboracié amb nou cellers de l'illa (Son Bordils, Santa Catarina, Ribas, Vins Nadal, Mi-
quel Oliver, Macia Batle, José L. Ferrer, Galmés i Ribot i Castell Miquel), del llibre “Mallorca Illa
del Vi” amb l'objectiu de donar a conéixer la cultura del vi entre la ciutadania. Complementaria-
ment, amb l'objectiu d’aprofitar l'atractiu dels cellers tradicionals i posar en valor el patrimoni
enologic, s’esta treballant en la creacié de la “Ruta cellers”, una ruta per diferents cellers de
Mallorca reconeguts per la seva bellesa.

També, per tal de potenciar les rutes enologiques i la sinergia entre els cellers, han sortit dife-
rents iniciatives entre les que podem destacar la publicacié de la guia “La Ruta del Vi” per la DO
de Binissalem. Gracies a ella, residents i turistes de l'illa poden coneixer els vins, la historia, la
gastronomia local, establiments rurals on allotjar-se, fires, tasts, certimens... Finalment, una altra
iniciativa exitosa ha estat la posada en marxa del Tren Wine Express, que ofereix una excursi6 entre
cellers i vinyes del raiguer, una visita a les finques on es produeixen aquests vins i un tast en algun
dels cellers visitats. A causa de l'exit que ha tingut, cada any sén més els cellers que se sumen a
aquesta iniciativa convertint-se en una oferta de turisme complementari. El tren, creat a imitaci6 del
de Sdller, realitza dos trajectes diaris que duren unes 2 hores visitant els cellers: Macia Batle, Can
Ribas, Sa Torre, cellers Ramanya, Angel, les de Sebastia Pastor i ara també les de J.L Ferrer.

5. Conclusions

Existeix un cert consens entre els autors consultats en el fet que el turista gastronomic pre-
senta un impacte econdmic molt positiu en 'economia local, atés que el seu poder adquisitiu
mitja alt li permet fer una despesa turistica molt per sobre de la mitjana, amb un efecte multi-
plicador molt repartit i directe a 'economia local. A més, en una comunitat en que la desestacio-
nalitzaci6 ha esdevingut el Sant Grial del turisme, la gastronomia pot fer-hi una contribucié im-
portant en ser una modalitat turistica que es pot dur a terme en qualsevol época de I'any. Com
apunten (Quan i Wang, 2004) el turisme gastronomic i/o I'enoturisme ( Ricardo, J Diaz 2008,
Fuster, F 2014) poden ser una oportunitat per el desenvolupament del producte local afavorint
la continuacié de sectors en declivi com ara I'agropecuari. Gracies a ell, podria afavorir-se un
major equilibri entre els diferents sectors productius i un manteniment del que a hores d’ara és
un dels atractius de l'illa: el paisatge rural. La pregunta a fer-nos, per tant, és, som susceptibles
de ser una destinacié gastronomica?

Segons Flavidn i Fandos (2011), Espaiia presenta tres pilars solids que el posicionen com un
candidat idoni per a liderar el turisme gastronomic a nivell internacional, ser un pais lider en
productes agroalimentaris de qualitat, encapcalar els restaurants més afamats del mén i ser una
poténcia mundial de turisme. Partint de la premissa que el turisme gastronomic és aquell que
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el turista té com a prioritat el descobriment i gaudiment de la gastronomia local i basant-nos en
els tres indicadors anteriors i els continguts analitzats fins ara sembla evident que el potencial
de les Illes Balears i de Mallorca en particular com a destinacié gastronomica és molt elevat, si
bé a hores d’ara es troba en les fases inicials del seu desenvolupament.

Ens trobem, d'una banda, amb un mercat que, si bé és limitat i incapag d’abastir el consum
intern, es caracteritza per la seva elevada qualitat. La rica cultura gastrondmica mediterrania
de Mallorca és coneguda pel seu equilibri nutricional, per la qualitat i 'heterogeneitat dels
productes i la riquesa culinaria. Aquest fet, esdevé sense cap dubte una oportunitat de negoci
facilment realitzable en un context com el nostre, marcat per una dilatada experiéncia en el
sector i un elevat grau de formacié a I'area de la restauracid, gracies en gran part a les escoles
d’hoteleria de la comunitat. En conseqiiéncia, Mallorca presenta tots els ingredients necessa-
ris per a una innovacié sense limits que no té perque renunciar a les possibilitats que la cuina
tradicional ens ofereix per la seva riquesa i abundancia, com ho demostra el fet que reconeguts
xefs no hagin dubtat a ’hora d’establir la seva residéncia al nostre territori.

La tipologia del turisme i/o I'oferta turistica d’una destinacié determina I’elaboracié d’un o
altre tipus de cuina per part dels hotels i 'oferta complementaria del sector de la restauracio.
Com que a Mallorca el perfil de turista més nombrés és el de sol i platja, la cuina més consu-
mida pel turista a hores d’ara es caracteritza per ser una cuina de caracter internacional d’'una
qualitat mitjana baixa. Tanmateix, existeix una vasta oferta gastronomica de qualitat orientada
a la poblaci6 resident i, en menor grau, al turisme, interessat en allo local i auténtic. La irrupcid
cada vegada major de turistes amb perfils que defugen el sol i platja i recerquen l'autenticitat
sén un mercat emergent i representen una oportunitat sense precedents que podem o no deixar
escapar. Es tan sols giiestié de voluntats: politiques, empresarials...

Resulta evident que I'oferta gastronomica a I'illa de Mallorca és enorme, variada i amb nivells
molt diversos de qualitat, preu, productes... En aquest sentit, el consum intern fet pels propis
residents o els anomenats “turistes residents” no s’ha de menystenir, en ser, sense cap dubte la
base sobre la que s’assentara qualsevol oferta turistica gastrondomica futura que aposti per l'au-
tenticitat. I és que, encara que no sigui la motivacié principal per a l'estada turistica, una part
important dels turistes que ens visiten valoren la gastronomia local a I’hora de triar-nos com a
destinacio, si bé malauradament existeixen pocs estudis de camp que ens indiquin quantitati-
vament I'anterior i/o les preferéncies dels turistes, de manera que a hores d’ara els emprenedors
locals funcionen més per I'instint que pel coneixement real de quina és la demanda turistica.

La valoraci6 del producte local per part dels agents que conformen la industria turistica sera
una de les claus de I'exit a ’hora d’'impulsar el turisme gastronomic, perque no hi ha millor ma-
nera de vendre un producte que creure que aquest és realment bo. Per a aconseguir-ho pero, és
important que hi hagi una sensibilitzaci6é de totes les parts sobre la importancia dels mateixos
en la configuracié de Mallorca com a destinacié gastrondomica. Encara que s’han fet avancos
significatius en aquest terreny, sobretot pel que fa el mén del vi, resulta evident que existeix un
clar desconeixement del turista sobre quins sén els productes agroalimentaris propis de l'illa.
Per aix0, seria desitjable que existis un major compromis per part del sector public, pero sobre-
tot el privat, a 'hora de donar a conéixer el producte local.

De tots és sabut que si mirem la carta de la major part dels restaurants de l'illa la presencia
de vins mallorquins és insignificant en comparaci6 a d’altres indrets de ’Estat. Evidentment, a
I’hora d’elegir un vi per a una carta de restaurant, la qualitat hauria de ser el factor principal,
i no la procedéncia. Precisament, pero, aquest €s el punt sorprenent: els vins mallorquins pre-
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senten una qualitat excepcional, gracies en part a l'especialitzacié en aquest segment i no en
d’altres més baixos amb els que hagués estat molt més dificil competir amb regions com ara
la Rioja, que pels seus elevats nivells de produccié presenta uns costs de produccié i, per tant,
comercialitzacié molt més baixos. El principal enemic de la distribuci6 dels vins a les cartes
d’hotels i restaurants és sens dubte I'estesa imatge que es té que els vins locals sén cars en com-
paraci6 a d’altres regions. Un fet si més no discutible per part dels enodlegs i especialistes del
sector que en qualsevol cas no treu que no pocs turistes es quedin sorpresos de la dificultat que
a vegades representa degustar un vi mallorqui a Mallorca.

Un fet semblant succeeix amb la gastronomia, on en gran part del territori pot ser molt dificil
degustar cuina tradicional mallorquina. Leclipsi de la cuina local per plats de cuina espanyola
han impedit que el turista conegui I'especificitat de la cuina tradicional illenca. Pel que fa els
restaurants de cuina mallorquina, en no poques ocasions ens trobam que la carta es repeteix
d’un a altre restaurant repetint-se els 4 o 5 plats més comercials i representatius obviant una
riquesa gastronomica absolutament desconeguda pel turista. Aixi, si bé en els darrers anys s’ha
notat una millora substancial i existeixen notables excepcions a I'anterior, s6n pocs els restau-
rants que no tenen com a tnics plats disponibles les sopes mallorquins, el frit, 'arrds brut o la
porcella. En general, es deixen aixi de banda tots els plats que inclouen aliments poc populars
com ara els llegums, els quals per la seva preséncia sén poc atractius o els que sén dificils de
menjar. Tanmateix, com succeeix en el vi, el turista cada vegada demanda més aquesta gastro-
nomia i sén pocs els restaurants que no l'ofereixen i tenen éxit en la seva iniciativa.

El lligam entre passat, present i futur esdevé clau per a I'2xit de Mallorca com a destinacié
gastronomica. Per aix0, és important la recerca i la innovacid, perod també el redescobriment
d’un patrimoni gastronomic perdut. Aquesta recerca d’allo perdut, es pot dur més enlla, fins i
tot a ambit del patrimoni arquitectonic i/o etnologic. Tafones, premses, cellers..., son espais
emblematics plens d’historia, idonis per a promoure tasts, degustacions, centres d’interpretacio.
Si bé molts d’ells s’han salvat de la destruccié gracies o que s’han reconvertit en restaurants i/o
han mantingut la seva produccié viticola, no deixa de ser lamentable que edificis emblematics
es trobin abandonats i en perill de desaparicié. Molt sovint aquest patrimoni es troba en mans
privades, pero seria interessant que en lloc de construir edificis de nova planta s’invertis a reha-
bilitar aquells ja existents contribuint-se aix{ a preservar aquests edificis emblematics.

Com afirma Richards (2012), és molt important la cooperacié entre el sector public i el
privat. Si bé no ha de ser el sector public I'inic encarregat de fer promocid, s que pot ajudar a
aixoplugar les diferents iniciatives que es facin des del sector privat, aixi com mirar d’impul-
sar iniciatives comunes que de manera transversal puguin ser compartides per tots els agents
implicats: sector hoteler, habitatges turistics, restaurants, indistria agroalimentaria... En el cas
de Mallorca, tanmateix, la problematica no és tan sols la manca d’'un projecte clar i definit
siné la manca de difusié i promocié. Per aixo0, la creaci6 i promocié per part de 'administracié
publica local i autondémica d’'una marca que clarament identifiqui I'illa de Mallorca com a dest{
gastronomic seria més que desitjable a la qual se sumarien de bon grat les diferents iniciatives
privades gastronomiques de lilla. Cal, per tant, un lideratge clar de 'administracié en aquest
sentit aixi com voluntat de dialeg i treball amb la resta d’agents implicats.

La promoci6 i comercialitzacié no només a Mallorca, siné també a l'estranger, de productes
locals, ha de ser una de les prioritats a curt termini, ja que I'exportacié de productes, a més
d’una font d’ingressos per a la industria agroalimentaria local, és una font de promoci6. També,
en aquest sentit, és important una reflexié global per tal de millorar l'oferta de rutes gastrono-
miques, integrades o no en les ja existents pero precaries rutes enologiques.
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Finalment, no podem acabar el present article sense fer una reflexié sobre la necessitat de
cooperar i aglutinar esforcos entre tots els agents implicats. Aquesta cooperacid, ha d’implicar
no només a hotelers i restauradors siné també al sector primari. La sostenibilitat mitjancant 'ds
de productes locals i de qualitat sén part d’un valor afegit al qual hem de sumar la vessant social
i la cultural. Tan sols aixi podrem parlar d’'una vertadera sostenibilitat perqué no oblidem que
la sostenibilitat o és economica, ambiental i sociocultural o no és. La gastronomia és culturaila
cultura no és més que la suma de valors, creences i maneres de fer d’'una societat concreta. Per
aixo, si no tenim en compte a les persones que la integren, dificilment podem parlar de cultura
i dificilment podrem parlar de turisme gastronomic com a turisme cultural.
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