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Resumen: Esta investigacion plantea la conveniencia de abordar debates teéricos que ayuden a profundizar
en el estudio de la simplicidad —resultado de un proceso creativo— como un activo en la tendencia actual
de la restauracién espanola. Para ello, se repasa la principal literatura sobre el turismo gastronémico y
se abordan los conceptos de simplicidad. Después, se analizan los mensajes transmitidos por los destinos
integrados en la entidad Saborea Espana al objeto de valorar si la simplicidad culinaria forma parte de
estos. Los primeros resultados parecen corroborar que existe, en efecto, una interrelacién entre los conceptos
analizados y el uso de una gastronomia basada en la simplicidad —tradicién, sencillez y excelencia de
materias primas— que, adema4s, sirve como un atractivo turistico.
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Simplicity as a culinary creative process: a trend for gastronomic tourism in Spain?

Abstract: This research raises the convenience of addressing theoretical debates that help to deepen the
study of simplicity —result of a creative process— as an asset in the current trend of Spanish restoration.
For that purpose, the main literature on gastronomic tourism is reviewed and the concepts of simplicity
are addressed. Afterwards, the messages transmitted by the destinations integrated in the entity Taste
Spain are analyzed in order to assess whether culinary simplicity is part of these. The first results seem to
corroborate that there is, in fact, an interrelation between the concepts analyzed and the use of a gastronomy
based on simplicity —tradition, simplicity and excellence of raw materials— which also serves as a tourist
attraction.
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1. Introducciéon

La constante y acelerada exposiciéon de novedades gastronémicas que se ofrecen en Espana se torna
en ocasiones bastante incompatible con la reflexién y el estudio del arte culinario; desde hace aproxi-
madamente una década, nos hallamos ante un panorama en el que cocineros y cocineras presentan a
la sociedad nuevas y continuas propuestas gastronémicas de forma algo frenética, con la dificultad que
ello implica para la asimilacién, el asentamiento y el estudio por parte de consumidores, estudiosos o
aficionados gastrénomos que, inmersos en la era de la modernidad tardia (Giddens, 1991), transitan en
lo que Bauman (2007) describi6 como “tiempos liquidos”, donde el mundo avanza a gran velocidad, las
estructuras sociales no perduran el tiempo suficiente y el consumo —rapido e inmediato— se impregna
de una creciente caducidad (Stringfellow et alter, 2013).

Si bien el alcance ideal de dichas novedades no deberia estar condicionado o restringido por el nivel
cultural —no hay por qué analizarlas, sino simplemente consumirlas y disfrutarlas—, también lo es que
un publico con mas cultura culinaria (con toda la complejidad y debate que suscita el término) deberia
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876 La simplicidad como proceso creativo culinario

ser capaz de plantear de forma mas critica y exigente fisuras o errores en las elaboraciones creadas o
degustadas. Sin duda, esto haria que los profesionales de la cocina se volvieran més rigurosos y com-
prometidos con su trabajo, lo que se traduciria en una propuesta de mejor calidad, con mas perspectivas
de futuro y, sobre todo, con la posibilidad de erigirse en un notorio elemento de atraccién turistico.

Este trabajo tiene como objetivo plantear una reflexién de caracter transversal —atane a distin-
tos Ambitos de estudio como el arte— en torno al area de conocimiento de la gastronomia y el turismo;
una reflexién que ayude a profundizar en el estudio del arte gastronémico; para ello, se considera la
simplicidad —resultado de un proceso creativo— como un notable activo en la actual restauracién
espanola asi como en un atractivo turistico para el viajero gastronomo. En particular, se presentan los
resultados de una reflexion y un anélisis interdisciplinar vinculados a la simplicidad y la creatividad,
imprescindibles en el desarrollo de la gastronomia espanola, lo que redundaria en un incremento de
valor para el turismo gastronémico.

1.2. Turismo y gastronomia

El turismo ha sido un sector fundamental para Espana desde mediados del siglo XX; sin embargo, su
importancia bien se comprendié a principios del siglo, cuando el Real Decreto de 1905 lo reconocié como
una fuente de ingresos esencial que lleg6 en el ano 2017 a suponer el 14,9% del PIB, y cuyo crecimiento
interanual se ha previsto en torno al 2,7% para el afio siguiente (datos provisionales)®.

Como largamente se ha declarado, primero fue el turismo de sol y playa que, tras décadas de
predominio, comenzd a dar sintomas de agotamiento como exclusiva propuesta turistica a finales del
pasado siglo, lo que supuso que se plantearan otras modalidades que existieron en su origen, pero que
se encontraban relegadas. Fue este el caso del turismo cultural que, a partir de entonces, empez6 como
una segunda generacidn y una excelente oportunidad de diversificacién y desestacionalizacién para
investigadores y planificadores. Las motivaciones de los turistas iban cambiando y la demanda del
mercado turistico ponia de relieve una tendencia que perdura hasta nuestros dias: los consumidores
buscan vacaciones, ocio, entretenimiento y viajes mas variados, donde la oferta principal esté enrique-
cida con otros productos, de manera que entre finales del siglo XX y principios del XXI la evolucién
del mercado turistico ha supuesto una segmentaciéon cada vez mayor y mas marcada: las estrategias
de diversificacion del producto turistico (Leal, 2011) y la lucha contra la estacionalizacién de la oferta
turistica han sido esenciales para la mejora de la competitividad de los destinos (Garcia & Alburquerque,
2003). Precisamente, el turismo cultural es uno de los productos que més se ha potenciado, en aras de
hacer més atractiva la oferta a los consumidores.

En esta modalidad turistica, otros elementos patrimoniales se han sumado recientemente: el
industrial, el fotografico, el arqueolégico subacuatico y el patrimonio cultural inmaterial, del que las
formas de alimentacién son uno de sus ambitos de estudio. Desde esta perspectiva, la gastronomia puede
integrarse en el patrimonio cultural, en particular en el etnografico, formado por otras manifestaciones
como la artesania, los rituales festivos, la religiosidad popular... (Fernandez & Ramos, 2010). Lo que
parece cabal si acordamos que el patrimonio cultural ha de entenderse como un concepto cambiante,
tal y como se refleja en las diferentes definiciones desde su origen —cuando predominaban los valores
artisticos— hasta la actualidad, cuando se integran los paisajes, el patrimonio bibliografico y documental,
el cientifico, el etnografico, el gastronémico... (Espeteix, 2004).

Y a pesar de que la investigacién académica se ha ido interesando cada vez mas por cuestiones
culinarias dentro del ambito turistico, hay que reconocer que el nexo entre turismo y gastronomia es
uno de los aspectos menos estudiados de manera analitica, tanto desde la perspectiva de la gastrono-
mia como desde la del turismo (Medina, 2017; Sengel et alter, 2015): pocos libros colectivos, algunas
monografias y dosieres monograficos de revistas cientificas han tratado el tema, sobre todo en habla
inglesa. Por su parte, Ellis et alter (2018) identifican una literatura académica en este campo dominada
por cinco temas de trabajo: la motivacién, la cultura, la gestién y marketing, la orientacién al destino y
la autenticidad. Incluso, algunos autores reivindican para el turismo un area de investigacion culinaria
por derecho propio.

En la actualidad, el turismo gastrondmico constituye por si solo un producto de relevancia creciente
al que se le reconoce un importante papel en la mejora de la oferta turistica y como elemento de
desarrollo econémico de un territorio (Espeteix, 2004). Los turistas son, por tanto, protagonistas
ineludibles de esta evolucion; su estudio y comportamiento ha sido un campo de investigacion
necesario que ha ido cambiando a tenor de la diversificacién, cada vez mas amplia y acelerada, de la
oferta y la demanda. Ahora bien, y como se constata en la bibliografia, en la eleccién y realizacion
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de un destino turistico intervienen principalmente factores econdmicos, sociales y psicoldgicos. La
consideracién de unos u otros ha llevado a la literatura académica a proponer una serie de tipologias
bien por separado, bien interrelacionadas. Se asume, eso si, que en el planteamiento de un viaje se
combinan elementos como la capacidad adquisitiva, la personalidad, la moda social o las motivacio-
nes. Y si bien diferentes y abundantes tipologias han dominado el marketing turistico en general,
desde la pujanza que el turismo gastronémico ha adquirido, estas clasificaciones también se han
ido trasladando al viajero gastronomo. Asi, Boyne et alter (2003) proponen una taxonomia segtin su
reaccion a la informacién gastrondémica en cuatro tipos. Para los del tipo I, la gastronomia es una parte
importante de la experiencia turistica que los lleva a interesarse por el patrimonio gastronémico de
una region. Los del tipo II no requieren de informacion sobre la gastronomia de forma exhaustiva,
pero si se les proporciona, la tienen en cuenta. El tipo III no considera que la gastronomia sea un
factor importante en la experiencia turistica, aunque si durante su estancia ha disfrutado de una
experiencia gastronémica, es muy probable que desee méas experiencias de este tipo. Por dltimo, lo
consumidores del tipo IV no se interesan por la gastronomia.

Por su parte Hjalager (2002), basandose en Cohen (1984), plantea una categorizacién que describe
sociolégicamente los distintos perfiles de turista gastrondémico: existencial, experimental, recreacional
y de distraccién. El primero gusta de experiencias gastronémicas en las que exista un componente
importante de aprendizaje, esto es, de conocimiento de la cultura gastronémica de un destino, por lo
que prefiere los restaurantes donde van los habitantes del lugar. El experimental sigue las ultimas
tendencias en la moda gastronémica —ingredientes, técnicas culinarias, recetas— y simboliza su
estilo de vida a través de la comida y la bebida, por lo que consume restaurantes y locales de diseno
innovador. El turista recreacional es el mas conservador; busca comida y bebida similar a la de su
lugar de origen; la gastronomia no significa un factor importante a la hora de escoger un destino.
Por tdltimo, el turista de distracciéon pretende relajarse y escapar de la rutina diaria que supone el
hacer la compra o cocinar; elige los restaurantes de franquicias, familiares y de platos sencillos, sin
darle excesivo valor a la calidad.

Las que si parecen prosperar son las investigaciones en torno al analisis motivacional de los turistas
que emprenden viajes impulsados por un deseo de experimentar con los alimentos (Cetin & Bilgihan,
2015; Mak et alter, 2012; Kivela & Crotts, 2006). Grosso modo, el turismo gastronémico es una modalidad
en la que la comida es uno de estimulos principales (Su, 2013), pero también aquella en la que habria
una motivacion secundaria y es la de considerar la oferta culinaria, aunque no haya sido la razén
principal del viaje (Quan & Wang, 2004). La diversidad de estudios sobre las motivaciones culinarias
queda sintetizada en dos categorias principales (Mak et alter, 2012): las que atanen a dimensiones
simbdlicas (aprendizaje de la cultura local, experiencia y emocion, autenticidad, prestigio) y dimensiones
obligatorias (preocupacién por la salud, necesidad fisica, etc.).

En efecto, el turismo culinario es algo méas que comer; es una experiencia cultural (de aprendizaje),
pero también un atractivo sensorial (la busqueda del placer a través del gusto, del olfato, del tacto),
una preocupacion por la salud (en tanto se relaciona con el bienestar), asi como una necesidad de
prestigio (la gastronomia se hermana con el lujo cuando se ansia degustar la alta restauracién) (Ellis
et alter, 2018); pero de lo que no hay duda es de que esta adquiriendo importancia en las decisiones
de los viajeros y turistas. Las cifras lo avalan: segun el 4* Foro Mundial de Turismo Gastronémico de
la Organizacién Mundial de Turismo del 2018, un 40% del total el gasto turistico mundial se realiza
en gastronomia. Para Espafia, el informe de Dinamiza del afio 20177 cifra en un 76,2% aquellos que
han realizado algtn viaje con la intencién de disfrutar de la gastronomia; de estos, el 62,4% afirman
que influye en gran medida en la eleccion del destino. Pero ademas, existe un 28,7% de la demanda
total, denominado turista gastronémico puro, cuyo fin Gnico es disfrutar de la gastronomia.

Por su parte, la consultora The Blueroom Project revela que una de las principales conclusiones del
estudio del afio 2018 es que los productos de turismo gastronémico son reservados tanto por mujeres
como hombres que buscan lo auténtico del destino a través de la comida y la bebida, destacando entre las
actividades mas atractivas los tours gastrondémicos con visitas a mercados, fabricas, granjas y productores
de comida (60%); los eventos gastrondémicos y enogastronémicos (29%); la compra de productos locales
(27%); los actos relacionadas con la cocina (19%); las ferias enogastronémicas (15%) y la degustacién los
restaurantes de renombre (4%). Asimismo, describe al turista gastronémico como un viajero que busca
la autenticidad de los lugares que visita, a través de la comida y la bebida (58%), un turista que sigue
las nuevas tendencias del turismo cultural (25%) y una persona que asocia el valor de la gastronomia
al sentido de socializar e intercambiar experiencias (17%).
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Asi pues, y segun las tipificaciones vistas con anterioridad, los turistas del tipo I de Boyne y los dos
primeros de Hjalager —existencial y experimental—, resultarian ser los mas interesados por las nuevas
tendencias culinarias pero también, y en un amplio porcentaje, por la busqueda de la autenticidad y el
conocimiento de los productos que integran el patrimonio gastronémico de un territorio; de forma que
algunas politicas turisticas en Espana, que recientemente han comenzado a considerar la gastronomia
como recurso diferenciador para sus destinos, mantienen en sus estrategias de desarrollo este producto
turistico como uno de los mas viables y dinamicos del sector.

Asi se aprecia a través de programas y acciones promocionales, que coadyuvan ademaés a la
diversificacién y desestacionalizacién. Una de estas iniciativas reside en la creacion de los clubs
de producto, de los que el gastronémico destaca como elemento de singularidad. Ese es el caso de
Saborea Espana?, un club de producto formado por un conjunto de empresas e instituciones de A&mbito
nacional —Federacién Espanola de Hosteleria, Asociacién Espafola de Destinos para la Promocién del
Turismo Gastronémico, Euro-Toques (Organizaciéon Europea de Cocineros), Federaciéon de Cocineros
y Reposteros de Espana y Paradores de Turismo—, cuyo objetivo principal es generar una oferta
exclusiva y diferenciadora de producto turistico, cohesionada y unida bajo una marca determinada.
No en vano, Saborea Espana es un reflejo de las tendencias y motivaciones de aquellos viajeros que
buscan conocer, experimentar y degustar productos y elaboraciones culinarias autéctonas y dotadas de
originalidad, creatividad y autenticidad, mas en armonia con el patrimonio cultural de un territorio.
Y este ha sido precisamente el objetivo de nuestro trabajo: observar los atributos que se encuentran
en la oferta comunicativa de los destinos agrupados en este organismo para comprobar, o no, si la
simplicidad (como se entiende en esta investigacién) se esta consolidando como una tendencia en el
turismo gastrondémico.

1.3. Creatividad y gastronomia

La creatividad consiste en alterar o modificar métodos preestablecidos; es la capacidad de resolver
un problema cotidiano o extraordinario, con soluciones distintas a las habituales capaces de cambiar
los procesos tradicionales de accién. La cocina creativa tiene que aportar frescura, originalidad e
innovacién; debe provocar en el comensal no solo placer al gusto, sino que también debe combinar
sensaciones sensoriales distintas, y todo ello con la intervencién de elementos desconocidos hasta el
momento. Abundando en esta idea, Romo (1997) sefiala que la creatividad es una forma de pensar,
cuyo resultado posee a la vez novedad y valor. Para Ferran Adria, la experiencia gastronémica
derivada de una cocina creativa “podria llamarse ‘intelectual’ por las razones técnicas, por lograrse
mediante métodos culinarios diferentes a los convencionales y que producen nuevas formas de
expresion del cocinero o artista, asi como de admiracién o disfrute por parte del comensal o publico”
(en Magall6on, 2013: 3). Por su parte, y segun Slavich et alter (2014: 30), la alta cocina se localizaria
entre los sectores que atinan la creatividad con el trabajo repetido y la estandarizacion al objeto de
reproducir bienes creativos.

El consenso, empero, se logra al afirmar que una tendencia culinaria en tanto busca ser una primicia
requiere de propuestas creativas que alimenten la necesidad, intrinseca al ser humano, de novedad;
puede existir un momento en el que la sociedad necesite de una nueva respuesta (creativa) a una
determinada demanda por cuestiones de moda o de carencia, lo que provoca la salida al mercado de un
estilo gastronémico novedoso, provocador, atrevido y pleno de significado; esto es, y expresado de forma
tautoldgica, el caracter novedoso es necesario para una nueva propuesta.

A propésito del concepto de novedad, partimos del trabajo de Romero Elias quien estudié su
necesidad en los seres humanos y destacé las investigaciones de Kashdan y Silvia (2009), que
sostienen que las personas estdn equipadas para explorar y adaptarse a las novedades que el
entorno presenta; se precisa, pues, de una evolucién constante para sobrevivir; de forma que los
sistemas que no se renuevan tienden a agotarse y a desaparecer. Cabe destacar la predisposicion con
la que el ser humano se enfrentas a dichas novedades, pues, aunque haya una voluntad genética a
disfrutar con los cambios (Di Domenico & Ryan, 2017; Ekelund, Lichtermann, Jarvelin & Peltonen,
1999; Gallagher, 2011), la circunstancia de cada individuo forma las actitudes hacia lo nuevo. En
este sentido, la formacién y el conocimiento culinario son provechosos (aunque no imprescindibles)
para que esta necesidad de novedad sea plenamente satisfecha, asi como para que el individuo
colme su curiosidad.

Por su parte, la simplicidad es clave en el desarrollo de esta investigaciéon ya que se postula como
una nueva corriente dentro de los procesos creativos de la restauracién espafnola. A la pregunta jes
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creativa la simplicidad? podria responderse con un ejemplo clave, aunque no gastronémico, como seria
el disefio del metro de Londres de 1933, cuando el ingeniero Henry Beck desarroll6 un mapa basado
en el sistema de planos de electricidad; a raiz de esto, Londres es la inica metrdpoli que se conoce por
el mapa del metro, no por el geografico. Las lineas verticales, horizontales y diagonales a las que se
reduce el disefio de un mapa de metro resuelven a la perfecciéon la complejidad de un mapa tradicional.
Es innovador, simple y lleno de significado; ademaés es vigente y cualquiera es capaz de entenderlo sin
saber mas all4 de lo que se le presenta, sin tener que leer explicaciones ni conceptos de gran complejidad
para un usuario lego.

1.3.1. La simplicidad como propuesta creativa gastronémica

Tal y como se plante6 en otro trabajo, el objetivo de la simplicidad en la cocina busca que un solo
producto abarque cualidades y caracteristicas capaces de emocionar al comensal (Fernandez-Poyatos,
Aguirregoitia-Martinez & Bringas, 2019); lo que se obtiene, en general, a través de procesos complejos
(fig. 1). Este método de trabajo radica en despojar al producto de lo innecesario y lograr lo especifico,
lo que le es propio y le diferencia de otros; se procura redimir al producto de ingredientes triviales
e incorporar aquellos relevantes para dotar al plato de fuerza, caracter y personalidad. O como
certeramente expresé Santi Santamaria (2012: 58) “Hay que promover una cocina donde la sintesis
sea un valor, donde la sencillez sea un forma de expresion para hacer comprender a la sociedad el arte
de la cocina”. Esa emancipacién de lo prescindible forma parte de uno de los procesos creativos mas
complejos: la simplicidad que, ademas de ser una cualidad muy sugestiva para el comensal, ya que
alienta la fuerza de lo reconocible, se ha transformado en un proceso estratégico para que los cocineros
afronten sus complejidades: “Lo sencillo es tan sencillo, tan sencillo, que es complicado” (Gueyu Mar,
2018). Un proceso de liberacion vinculado con la culminaciéon del conocimiento: saber para reducir,
sostiene Maeda (2007). Y asi, al reclamar la simplicidad como proceso creativo, se persigue dotar de
valor la elaboracién culinaria.

Figura 1: Puro champinén “Baga”: crema de Portobello
crudo, natural laminado y deshidratado.

https://bagagastronomico.com/?p=1225.

Es preciso entonces abordar el concepto de simplicidad dentro de la experiencia gastronémica; para
ello se retomara el concepto de pregnancia a partir de la Teoria de la forma de la Gestalt, que considera
la percepcién como un proceso fundamental de la actividad mental, en el que el individuo selecciona la
informacién relevante que le ayudara a generar una representaciéon mental. A esta seleccién de datos se
le denominan categorias de organizacion, entre las que se encuentra la Ley de pregnancia, que consiste
en atraer la atencién del observador a través de la simplicidad. Un ejemplo ilustrativo se aprecia en
las figuras 2-3 y 4-5, donde se ha prescindido de los elementos innecesarios en la ejecucién del plato y
se han mantenido solo los que ayudan al comensal (dos, tres o cuatro elementos, colores o texturas...)
a interpretar la experiencia gastronémica.
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Figuras 2-3: (de izda. a dcha.). Cigala, cebolla roja y jugo
de lombarda. Plato de bonito, de Nerua.

http://www.neruaguggenheimbilbao.com.

Figuras 4-5: (de izda. a dcha.). Puntilla con almeja rubia y
crema de alcachofas. Ancas de rana y pil-pil.

http://www.neruaguggenheimbilbao.com

Como sostiene Oteiza (en Bilbao, 2018), el vacio pregnante, lleno de significado, es el resultado de
la materializacién de una idea. Se reconoce, y se asume, que ante una forma inconclusa el ser humano
es capaz de imaginar, de completar, lo que aun no existe. Trasladar este proceso a la cocina permitiria
interpretar que cuando un cocinero elimina elementos o procesos de un plato en el que esta trabajando,
provoca en el comensal nuevas posibilidades de interpretacién.

En ello ahonda Oteiza al afirmar que “la pregnancia de un boceto en curso, consiste en que tras
una fase de acumular expresién en la obra, el artista pasa a un fase distinta, eliminando material de
la obra. Sucede que a veces la obra responde a esa accién potenciando su significado” (Bilbao, 2018:
123-124), de forma que lo suprimido queda reemplazado por un conjunto abierto de posibilidades:
eliminar para ver crecer. Segun esto, la inicial exégesis del profesional ante el proceso creativo de un
plato quedaria vinculado al trabajo mas técnico y racional. Es preciso ahora recordar que los estudios
sobre gastronomia se han centrado en ensefiar a analizar la técnica, sin observar la parte mas sensitiva
vinculada a lo emocional. Esto tltimo no ha de interpretarse como una critica a los modelos formativos,
ya que la disciplina y el conocimiento de la técnica son necesarios para abordar con éxito el proceso
creativo, sino lo que con acierto respaldé Santamaria: el cocinero “tiene que dominar ciertas técnicas
hasta el punto de poder alejarse de ellas para encontrar caminos personales para construir su propio
mundo, su propio lenguaje” (2012: 258). Resulta entonces que, ademas de la técnica, y ya en el proceso
creativo, los cocineros y cocineras precisan de un gesto emotivo que dote al plato de mayor personalidad
y sensibilidad; un gesto que se integre con el entorno —paisaje, sociedad, identidad culinaria—, con
el verbo y, en fin, con el concepto global. Desde esta perspectiva, que hacemos nuestra, ese gesto —ese
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acto— ha de estar relacionado con el arte de suprimir para que, asi, sea el producto el que hable
(Fernandez-Poyatos, Aguirregoitia-Martinez & Bringas, 2019).

Lo resume bien Maeda al declarar, desde una aproximacién mas técnica, que “la auténtica simplificaciéon
se obtiene cuando es posible reducir las funciones de un sistema sin sufrir demasiadas penalidades”
(2007: 2). Una vez que se ha decidido qué se va a suprimir, Maeda se cuestiona si eliminar es el término
adecuado, y lo que propone es la triada estilizar—omitir—integrar.

El primero —estilizar— implica mas complejidad en un producto que, en un primer contacto, no
promete demasiado. De hecho, una cocina més primaria y tradicional puede conllevar una complejidad
mas artistica y emocionante que la mezcla de ingredientes més inusitada. En cuanto al acto de omitir,
se supone que, una vez descartados todos aquellos elementos que no enriquecen la propuesta, se ha de
volcar en el resto toda la complejidad de la técnica para alcanzar el objetivo del cocinero. Finalmente, el
acto de la integracidn expresa que la propuesta gastronémica debe componerse de las materias primas
excelentes y técnicas de elaboracion adecuadas para lograr cautivar a nuestro publico. Se trata de que
el producto final sea capaz de atraer y emocionar a aquellos que lo van a consumir: sélo asi el producto
podra erigirse en el objeto-protagonista de la elaboracién.

Dentro de esa cocina més primaria y tradicional y partiendo del recetario tradicional, —que
contiene un grado de fascinacién alto para aquellos que la practican: descubrir antiguas recetas para
luego transformarlas en nuevas versiones més refinadas, técnicamente impecables y por encima
de todo innovadoras—, se ha convertido en el camino creativo de muchos cocineros y cocineras
espanolas. Esta corriente defiende la identidad local gastronémica como algo propio y con necesidad
de evolucionar por nuevos caminos creativos e interpretativos. “Por otra parte los genios de la
alta cocina vasca como Juan Mari Arzak y Martin Berasategui predican la imperiosa necesidad de
volver la vista a los proveedores artesanos, a la despensa campesina y cercana, a esos productos
que regalan sabores genuinos y sin los cuales ninguna cocina clasica o vanguardista es posible”
(Hernando, 2018: 2). Por todo ello, uno de los grandes retos de la gastronomia actual es recuperar
el caracter local e identitario; sin olvidar la necesidad de novedad, evolucién y creatividad propia
de la cocina actual. En el trabajo de simplificacién y vuelta a la cocina tradicional nos encontramos
con el proceso de eliminacién —considerado innecesario por muchos cocineros y aplaudido por
otros—, pero también con el de una euforia hacia una fusién desmedida y totalmente impersonal
de las cocinas més globales.

La btusqueda de una identidad gastronémica que rebase el tiempo, pero que también congregue
la cocina tradicional con la vanguardista, converge cada vez mas con una cocina de producto mas
simple, esto es, una cocina ligada a la naturalidad, a la autenticidad y a las costumbres. Una cocina
que busca el laboratorio como un medio, como una herramienta que la dote de mas sabor, que la lleve
a conocer a través del sabor a fin de admirar la aparente simplicidad con la que se trata el producto;
esto es, se busca cambiar el paradigma de la cocina tradicional mediante el conocimiento, el estudio
y el saber, lo que significa (podria ser) alejarse del sentido comin como herramienta histérica de la
cocina. Este movimiento, seguido por relevantes cocineros, puede estar contribuyendo a redefinir
el concepto de identidad hacia una versién ampliada, renovada y sabia que pueda ser un sugerente
atractivo para un publico gastronomo mas reflexivo o mas curioso; una tendencia enmarcada en un
espacio donde tradicién e innovacidn se entrelazan para satisfacer la necesidad del cliente actual.

En la figuras 6-7; en la de la izquierda, se observa el tradicional talo del Pais Vasco, hecho con una
base de maiz y cuya diferencia principal frente al taco mexicano es que su maiz no esta nixtamalizado,
de manera que su textura es mucho mas quebradiza y arenosa. Sobre él se afiade un trozo de chistorra,
chorizo de la regién bastante mas fino de lo habitual y fresco; sus ingrediente principales son el cerdo
y el pimentén. En la imagen de la derecha, el tartar de chorizo del restaurante Etxebarri: una base de
maiz liofilizado y sobre él, un tartar de chorizo semicrudo elaborado con las partes més nobles del cerdo
ibérico: el secreto y la presa. Ademas, se condimenta con pulpa de pimiento choricero de Guernica, una
localidad del Pais Vasco, lo que suaviza y dulcifica el resultado final. Esta reinterpretacion representa
la evolucién hacia la perfecciéon de un plato muy popular, donde encontramos: materia prima de primera
calidad, producto local, conocimiento y saber hacer. Por otro lado, en la imagen siguiente (figuras 8-9),
se presentan las tradicionales y reputadas Kokotxas al pil-pil; a la izquierda, en su versiéon mas clasica,
y a la derecha, una interpretacién mas vanguardista del cocinero Josean Alija del restaurante Nerua;
técnicamente son mucho méas complejas que las clasicas en cuanto a su elaboracién, sin embargo, el
resultado final se antoja més sencillo, sutil y delicado.
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Figuras 6-7: (de izda. a dcha.). Talo tradicional vs Talo “Etxebarri”.

https://www.google.es

Figuras 8-9: (de izda. a dcha.). Kokotxas al pil-pil vs kokotxa al pil-pil “Nerua”.

https://www.google.es y http://www.neruaguggenheimbilbao.com.

Estéticamente, incluso, pueden resultar de una sencillez ofensiva, tanto en lo visual como en el
paladar; el conocimiento nos hace ver que, en lo que a ejecucién de refiere, su complejidad técnica es
abrumadora. Ambas se llevan a cabo con una seleccién de materia prima excepcional, la combinacién
de técnicas empleadas en su ejecucion es vanguardia en estado puro, toda vez que el aprendizaje
necesario para llevar a cabo ambas elaboraciones es altisimo. Saber interpretar clasicos de la cocina
tradicional a través de una simplicidad solo aparente y conseguir emocionar al comensal no es tarea
facil. Estas tendencias gastronémicas suponen un reto para los cocineros y una novedad para los
comensales, que son capaces de recorrer cientos de kilometros para probar las novedades presentadas,
para saciar su hambre emocional y vivir una experiencia que va més alla del acto fisiolégico de
comer, esto es, viajar para conocer, aprender o sentir; podria ser, quiza, lo que Adorno y Horkheimer
(1979) denominaron cultura del entretenimiento. Los turistas (gastrénomos, o no) daran sentido a
sus actos y decisiones si logran aquello que los ha impulsado a iniciar una peripecia turistica. La
cuestion seria, entonces, descubrir si en el ambito gastrondémico la simplicidad —tal y como la hemos
expuesto aqui—, es un atributo ofrecido a viajeros y turistas, cuya motivacién principal, o al menos
bastante relevante, es la culinaria.
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2. Metodologia

En una primera fase de la investigacion, y planteada la hipo6tesis de la simplicidad y su proceso
creativo como una tendencia posible para el turismo gastronémico en Espafia, se inici6 la recopilacién
y seleccidon de hechos; se abordd entonces un analisis de discurso que, en general, “se inscribe en lo
que podriamos denominar el saber cualitativo, formando parte de lo que Valles llama el paradigma
interpretativo” (Santander, 2011). Dicho analisis, vinculado en este caso a la revisién bibliografica,
pretende interpretar para después relacionar conceptos tales como la simplicidad o el proceso creativo
estudiados en otras disciplinas —arte, psicologia, ingenieria industrial... —, y poder asi vincularlos con
la simplicidad en tanto corriente gastrondémica. Se espera con ello contribuir al conocimiento de una
disciplina que se ha ido conformando de modo algo apresurado en los Gltimos afos.

En una segunda fase, y debido al reconocimiento, a la importancia y al incremento constante de la
gastronomia en Espafia y a la conveniencia de investigaciones al respecto, el objetivo es reconocer cémo la
simplicidad, entendida como resultado de un proceso creativo, se esta implantado a través de valores como la
sencillez, la tradicién y la materia prima (excelente) en los discursos de los destinos turisticos que se integran
en la entidad Saborea Espana. Se ha seleccionado este organismo porque fue creado por el Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio (2009) para atraer turistas hacia nuestro pais debido al interés de nuestro
patrimonio y experiencia gastronémicos. Su fin es potenciar el turismo y la gastronomia; para ello, pretenden
transformar el producto gastronémico en una experiencia Unica y especializada de alto valor. Esté4 integrada
por veintitn destinos: A Corufia, Badajoz, Cambrils, Ciudad Real, Dénia, Gran Canaria, Lanzarote, Logrono,
Madrid, Salamanca, Santa Cruz de La Palma, Segovia, Sevilla, Tenerife, Toledo, Tudela, Trujillo, Valencia,
Valladolid, Vinaros y Zaragoza® (tabla 1). Lo que significa que numerosas areas comunitarias del pais estan
representadas aqui; ademas, entre sus funciones destaca la de darlos a conocer en mercados europeos para
lo que realiza acciones promocionales entre las que sobresale la de divulgar el concepto de la “tapa”, una de
las ofertas culinarias de mayor fortaleza y atraccion del nuestra culinaria.

Tabla 1: Destinos gastronémicos en Saborea Espaia

Destinos Webs
A Coruna http://tastingspain.es/destinos/a-coruna/
Badajoz http://tastingspain.es/destinos/badajoz/
Cambrils http://tastingspain.es/destinos/cambrils/
Ciudad Real http://tastingspain.es/destinos/ciudad-real/
Deénia http://tastingspain.es/destinos/denia/
Gran Canaria http://tastingspain.es/destinos/gran-canaria/
Lanzarote http://tastingspain.es/destinos/lanzarote/
Logrono http://tastingspain.es/destinos/lanzarote/
Madrid http://tastingspain.es/destinos/madrid/
Salamanca http://tastingspain.es/destinos/salamanca/
Segovia http://tastingspain.es/destinos/segovia/
Sevilla http://tastingspain.es/destinos/sevilla/
Tenerife http://tastingspain.es/destinos/tenerife/
Tudela http://tastingspain.es/destinos/tudela/
Trujillo http://tastingspain.es/destinos/trujillo/
Valencia http://tastingspain.es/destinos/valencia/
Valladolid http://tastingspain.es/destinos/valladolid/
Vinaros http://tastingspain.es/destinos/vinaros/
Zaragoza http://tastingspain.es/destinos/zaragoza/

Elaboracién propia
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Una investigacion previa (Fernandez-Poyatos, Aguirregoitia & Bringas, 2019), que ha inspirado la
actual, observo la relevancia de esta tendencia en la gastronomia espafola. Entre otras cuestiones, se
puso de manifiesto como la alta cocina utilizaba la identidad gastronémica en sus recursos comunicativos,
para lo que se analizaron seis parametros: materia prima, especializacién, innovacién, investigacion,
tradicion y simplicidad. En esta ocasién, nos hemos preguntado, en primer lugar, por la presencia que
la simplicidad tiene para los destinos turisticos referidos, integrando en ella los conceptos de sencillez,
tradicién y materia prima, ya que la investigacién gastrondémica los destaca como relevantes en las
motivaciones de los turistas y viajeros gastrénomos. Asimismo, y en segundo lugar, se ha optado
también por observar en el analisis qué otros atributos aparecen con cierta frecuencia en sus discursos
comunicativos.

Después de revisar en epigrafes anteriores la literatura sobre el turismo gastronémico, las moti-
vaciones de los viajeros, la simplicidad y la creatividad, se han examinado los conceptos referidas en
los mensajes contenidos en el portal de los destinos turisticos que se integran en Saborea Espana. El
objetivo es observar si la simplicidad es un elemento que se utiliza en los discursos para afiadir valor a la
gastronomia de un destino, asi como conocer qué otros predominan en ellos. De todo ello, consideramos
que podria aventurarse si la simplicidad es, o no, una tendencia para el turismo gastronémico.

3. Resultados

Lo maés relevante es la ausencia del término simplicidad en los portales revisados; ahora bien, el
resto de los elementos analizados si estan presentes en todos menos en el de Logrono, que brinda una
oferta mas diversificada y centrada en la enologia.

El concepto que predomina en diecisiete de ellos (89,2%) es el de tradicién, expresado bajo diversos
grupos léxicos: cocinas, embutidos y elaboraciones tradicionales; sabia tradicién, lugares que reinventan
la tradicion, gastronomia tradicional y mezcla o fusiéon de tradicion e innovaciéon y modernidad.

Aunque con escasez, la materia prima es el segundo de los parametros mas usados. Se constata
en cinco ocasiones (26,3%): materias primas de calidad, ricas y tradicionales, que, como se indica en
Segovia, se requiere que cumpla unas condiciones para revalorizar los productos. Sin embargo, se ha
considerado que la referencia a este concepto podria hallarse también en aquellas expresiones que
califican y reivindican los productos como autéctonos, de proximidad, locales, de la tierra, etc.; de forma
que se incrementarian en dieciséis (84,2%) los destinos que apelan a este atributo.

En cuanto a la sencillez, sélo se advierte en tres destinos (15,7%): en A Coruia, sus elaboraciones
sencillas realzan el valor de la materia prima; Ciudad Real presume de una excelente y sencilla
gastronomia y Dénia elabora sus reputadas gambas con sencillez “que, por si mismas, lo tienen todo”.

Respecto a qué otros atributos comunicativos se aprecian en estos discursos, resalta el interés de
algunos destinos por reivindicar su sincretismo culinario (42,1%): bien por la interaccién de distintas
culturas (Badajoz), bien por la existencia de recetarios tinicos por la mezcla de Europa, Latinoamérica y
Africa (Gran Canaria) o bien porque su cocina (Sevilla) es una mixtura de los pueblos judios, romanos,
cristianos y latinoamericanos.

Asimismo, las nuevas tendencias y la cultura de la innovacién (52,63%) que, unida a la tradicién, se
reivindica como la via necesaria para el progreso culinario: una cocina local, de producto que convive
con la de vanguardia (A Coruna) o aquella que atna tradicién e innovacién en Dénia.

Hay que destacar, por ultimo, los elementos discursivos que buscan otorgar valor a los destinos
gastronémicos como son las menciones a los restaurantes con estrellas Michelin (26,3%) y a las
Denominaciones de Origen (D.0.) e Indicaciones Geograficas Protegidas (I.G.P.): un 26, 3% del total.
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Tabla 2: Elementos comunicativos en destinos gastronomicos de Saborea Espana

Materia prima
(producto Fusién v alol

Destinos . autéctono/ s Sincretismo Vanguardia/ anadidos
s Sencillez .. Tradicion . . .

Turisticos proximidad/ culinario Innovacion/

local/de la Tradicion DO

tierra) IGP

Valores

A Coruna

Badajoz

Cambrils

Ciudad Real

Deénia

Gran Canaria

Lanzarote

Logrono

Madrid

Salamanca

Segovia

Sevilla

Tenerife

Tudela

Trujillo

Valencia

Valladolid

Vinaros

Zaragoza

Elaboracién propia

4. Conclusiones

Esta investigacién considera la simplicidad —efecto de un proceso creativo— como una tendencia
que esta cada vez méas presente en cualquier area del disefio en general, y de la gastronomia en
particular. En Espafa, la gastronomia se encuentra en un alto nivel creativo; no en vano, en las dos
ultimas décadas, ha sido reconocida tanto nacional como internacionalmente a través de numerosos
premios y reconocimientos.

Gracias a este progreso, se estan recuperando muchas cocina locales, pues uno de los valores mas
importantes de la simplicidad en la gastronomia es, precisamente, el uso de recursos, productos y
técnicas histéricas y propias. Una cocina de producto o més local no ignora los avances culinarios més
modernos, sino que aplica métodos vigentes en la revolucién culinaria moderna sin olvidar la tradicién,
el producto y la simplicidad de su ejecucién. Esta tendencia podria provocar un incremento de turistas
gastrondémicos puros —su Unico fin es disfrutar de la gastronomia, viajar por y para ella— por encima del
28,7% que cifra el informe de Dinamiza (2017), aunque también del 62,4% de los turistas que declaran
que influye en gran medida en la eleccién del destino.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 17 N° 5. Octubre-Diciembre 2019 ISSN 1695-7121



886 La simplicidad como proceso creativo culinario

Asimismo, este trabajo aprecia que es conveniente ahondar en el conocimiento de la gastronomia
desde diversas perspectivas. Por una parte, como proceso artistico, pues apenas existen estudios de
factura cualitativa que, creemos, resultarian més reflexivos y proclives a provocar las ideas. Por otra,
como recurso comunicativo para destinos turisticos que deseen poner en valor su patrimonio culinario
y su realidad restauradora, sobre todo cuando esta se basa en la sencillez, la tradiciéon y la calidad de
sus materias primas; esto es, en aquellos elementos que, implicitamente, cimentan una cocina guiada
por la simplicidad. Hay que superar, pues, las acepciones mas populares de este concepto (simple,
desabrido, sin dificultades) para relacionarlo con los procesos creativos propuestos por Oteiza y Maeda
en torno al vacio pregnante y a la triada estilizar-omitir-integrar para observar como es trasladado,
con poca consciencia en ocasiones, a la cocina y a los discursos promocionales de los destinos turisticos
bajo términos que podrian ser bastante similares. Un proceso creativo que reivindica, en bastantes
discursos, la identidad local gastronémica a través de la recuperaciéon de la cocina tradicional que acoge,
eso si, la innovacién y la vanguardia culinaria.

Incentivar trabajos en esta linea redundaria en el conocimiento de nuestra gastronomia —tradicional
y de vanguardia—, pero también en directrices y propuestas para que organismos publicos y entidades
privadas conozcan mejor un sector en expansion a fin de implementar proyectos que deriven tanto en
su recuperacion como patrimonio de los territorios, como en acciones turisticas para dinamizar sus
economias.

Precisamente, sobre la actividad investigadora en este Ambito, se han sefialado los insuficientes
estudios sobre la relacién entre turismo y gastronomia que, desde la perspectiva gastronémica son
aln mas parcos, probablemente porque es esta una disciplina de corto recorrido académico en Espana
—apenas un lustro-, de manera que es légico que los estudios en esta area escaseen, maxime cuando
se busca deliberar sobre conceptos culinarios como elementos comunicativos de atraccion turistica y
no sobre laureados restaurantes que son objeto de un mayor interés. Desde esta déptica, los trabajos
que pretenden buscar conexiones entre turismo y nociones como la simplicidad gastronémica son méas
inusuales, por no decir inexistentes; en efecto, no abordan el interés que pueden albergar técnicas o
elaboraciones culinarias relacionadas con la simplicidad tal y como es entendida en nuestro trabajo,
esto es, como una propuesta creativa, cuya base es la excelencia de la materia prima y la aparente
sencillez del proceso empleado. La oferta a través de la promocién turistica, en este caso a través
del portal Saborea Espana, lo pone de manifiesto, aunque también, y en un repaso rapido, portales
turisticos, responsabilidad de organismos publicos, que incluyen estos atributos en su discursos:
producto de cercania, kilometro cero, calidad natural de las materias primas, productos frescos de la
tierra, ... a la busqueda de una cocina creativa y simple que, glosando a muchos, no tenga miedo a
alifos ni a guarniciones lejanas o técnicas remotas; una cocina que conjuga tradicién, saber y calidad
pero, eso si, si le viene bien al plato®.

El turista demanda cada vez més una oferta diversificada en la que lo culinario ocupa méas y mas
espacio, pero jqué oferta culinaria resulta ser mas atrayente?, jcual demanda en mayor medida?, ;la
alta restauracién y sus creaciones vanguardistas?, ;las elaboraciones tradicionales y auténticas?, y
;qué ha de entenderse por auténticas?, jexcluyen estas ultimas a la alta cocina?, ;qué persiguen los
viajeros en sus anhelos culinarios? Un panorama que se torna complejo por una demanda turistica
mas diversificada, asi como por la confluencia de varias generaciones de turistas: la méas joven —los
millenialls— se inclina por los productos locales, los pequenos restaurantes y la autenticidad, mientras
que la cohorte demografica anterior —la generacion X y los baby boomers— persiguen la tradicién y la
calidad en su experiencia gastronémica’.

En cualquier caso, en lo que si hay unanimidad es en asumir que la gastronomia es un recurso
clave en la propuesta de valor y diferenciacién de los destinos y en que el turismo gastronémico les
brinda la oportunidad de construir un relato diverso, sugestivo y emocional para llegar a un cliente
mas exigente y variado.

Parece conveniente, pues, plantear estudios sobre los procesos y los atributos que se destacan en
esta cocina y su pertinencia e interés para los viajeros y turistas, lo que obliga a abordar discusiones
conceptuales del &mbito culinario. Una pequefia contribucién ha sido este trabajo que aborda el analisis
en los destinos que se integran en Saborea Espafia, pues es un modelo representativo de la interrelaciéon
del territorio con la gastronomia que nos ha permitido observar como en su discurso promocional se
interrelacionan la gastronomia y el turismo en torno al concepto de la simplicidad, es decir, como una
tendencia para el turismo gastrondmico.

Destinos como Dénia reflejan muy bien en su discurso lo que se afirma en esta investigacién cuando,
a propoésito de la gamba roja, declara “su elaboracién es sencilla. Por si misma lo tiene todo. Ello no
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imposibilita que se experimente con nuevas recetas, que den un toque creativo al plato sin restarle
protagonismo a su materia prima principal, la Gamba”. Esto es, materia prima excelente y elaboracion
aparentemente basica, que afiada valor y no reste: quitar para sumar.

Conscientes, o no, los profesionales de la cocina desarrollan un proceso creativo cuando apelan a la
materia prima excelente, trabajada con técnicas sencillas (en apariencia) para lograr platos auténticos y
originales; esto es, actualizan el concepto de simplicidad aqui considerado que, después, se manifestara
y reivindicara en el discurso promocional para otorgar valor a su gastronomia y para atraer viajeros
con interés de conocer y saborear la cultura local a través de su culinaria. Pueden ser esos grupos de
turistas que Hjalager llama existenciales y experimentales, o aquellos de los que Boyne et alter dicen
que se interesan por el patrimonio culinario de una localidad; esos buscadores, en suma, del sabroso
placer de la cocina.
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