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Turismo e oferta gastrondmica na comarca de Ulloa (Galiza): Anélise
de uma experiéncia de desenvolvimento local
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Resumo: O nosso artigo baseia-se num projecto de investigagdo e avaliagdo da oferta gastronomica na
comarca da Ulloa, no centro da Galiza, uma micro-regido, atravessada pelo denominado Caminho
Francés de Santiago de Compostela, que retine os Concelhos de Antas de Ulla, Monterroso e Palas de
Rei. O projecto foi realizado, em equipa, seguindo a proposta de uma associacdo de desenvolvimento
local e de promoc¢do dos caminhos de Santiago de Compostela — Associagao Cultural “Os Lobos”. Esta
proposta tinha como o objectivo criar um guia gastrondmico que permitisse refor¢ar uma estratégia de
“slow food” (www.slowfood.it), promover os produtos locais e fazer, simultaneamente, um diagnéstico
dos problemas da oferta gastronomica da zona, no que concerne ao turismo. O nosso trabalho
representou a base para a criagdo de uma imagem turistica, partindo da realidade dos proprios estudados
— algo tido poucas das vezes em conta.
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Abstract: Our paper is based in a project of research and evaluation of the offer gastronomy in the dis-
trict of the Ulloa, in the centre of Galiza. A micro-region crossed over by the designated Way of St
James and it includes the municipalities of Antas of Ulla, Monterrso and Palas of Rei. The project was
carried out in a team, at the proposal of an association of the local development and promotion of the
pilgrim’s route to Santiago of Compostela —The Cultural Association “Os Lobos”. The objective of this
proposal was to create a food guide which allow to reinforce a strategy of “slow food”
(www.slowfood.it), to promote the local products and make, simultaneously, a diagnosis of the problems
of the gastronomic offer of the area, which concerns tourism. Our work performed the base for a creation
of a tourist image, in function of the reality of the own studied — something had in count few times.
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Introducéo: A “comarca da Ulloa”

Ulloa é uma micro-regido, de 416
quilémetros quadrados, situada no centro
da Galiza, que retine os Concelhos de Antas
de Ulla, Palas de Rei e Monterroso, todos
eles da provincia de Lugo. Esta zona
interior da Galiza dista, por estrada, 50
minutos de Santiago de Compostela, capital
da Galiza, e 30 minutos de Lugo, a capital
distrital. Esta area agrega uma populacéo
de cerca de 12.000 habitantes, distribuidos
em 101 freguesias e 502 entidades de
povoacgéo, o que demonstra um intenso grau
de dispersdo territorial em nucleos de
povoamento (Lois e Martinez, 1984;
Pereiro, 2003). A comarca de Ulloa coincide,
geograficamente, com a parte alta da bacia
do rio Ulha e construiu a sua identidade
territorial numa ligacdo histérica com o
Caminho Francés de Santiago (Pereiro e
Pérez, 1997). Trata-se de um territério com
uma base econémica agraria e com trés
pélos rurbanos, nas capitais municipais,
que centralizam os servigos e o0 sector
terciario (Pereiro, 2003). Alguns dos seus
actuais problemas incidem sobre a dificil
reproducédo social familiar e comunitaria
(Lois Gonzéalez, 1998): a despovoacdo, a
desagregacio, o envelhecimento e o dificil
relevo geracional.

Ulloa é uma das “comarcas” (micro-
regides) criadas nos anos 1990, pelo
governo “autonémico”, no seguimento do
Plano de Desenvolvimento Comarcal da
Galiza. Este plano é um modelo de
desenvolvimento regional que nasce da
ideia de que a Galiza é uma regido
periférica da Europa — objectivo 1 para a
EU - que precisa de fundos e
investimentos, para “convergir’ com o resto
da Europa. Assim, a “comarca” representa:
1) uma nova organizacdo territorial que
ultrapassa o reduzido tamanho das
freguesias e dos Concelhos, convertendo-se
numa entidade intermédia, entre estas e as
“provincias”> 2) um  modelo  de
desenvolvimento local; 3) uma reconstrucio
das identidades locais.

A inspiracao da sua criagdo baseia-se no
Artigo 130c da Acta Unica Europeia que
aponta o seguinte:

“O Fundo Europeu de Desenvolvimento
Regional estara destinado a contribuir para

a correccdo dos principais desequilibrios
regionais dentro da Comunidade, através
da participagdo no desenvolvimento e no
ajustamento estrutural das regides menos
desenvolvidas e na reconverssio das
regides industriais em declinio.”

A resposta que o Plano de
Desenvolvimento Comarcal da Galiza
concede, desde 1992, a estes desequilibrios
fundamenta-se na criagdo de um modelo de
desenvolvimento dinamico e auto-
sustentavel, segundo o qual as politicas se
orientam para dinamizar oS Trecursos
endbgenos e complementar os espacos
intraregionais. Tem como finalidade
coordenar as administracées publicas e
articular, em consonancia com os agentes
privados, as ac¢ées territoriais. A “comarca”
funciona, neste modelo, como uma unidade
territorial estratégica para atingir a coesdo
econémica e social, sendo entendida como
um contexto territorial, formado por um
conjunto de Concelhos, espacialmente
contiguos, que tém, entre si, uma coesdo
interna, com base em caracteristicas
geograficas, historicas, econdmicas, sociais,
etc. Numa perspectiva estratégica, a
“comarca” representa, na Galiza, um
elemento corrector da litoralizacdo e do
despovoamento do interior galego. Isto néo
significa que este objectivo seja atingido. De
facto, como veremos na analise posterior,
no caso da comarca de Ulloa, existem
numerosos pontos criticos, face a sua
implementagdo e a sua potencial
reorientagdo futuras. As “comarcas” regem-
se por “fundacgdes comarcais” — no caso de
Ulloa, a “Fundacién Comarcal de Ulloa” —
que representam uma espécie de Gabinetes
Técnicos, sob controlo politico da Junta da
Galiza e dos Concelhos, responsaveis pela
gestdo de programas de desenvolvimento
local (ex.: Leader, Proder, etc.).

Mas, a “comarca” é, igualmente, uma
criacdo sociocultural e uma reinvencio das
identidades locais. Se a freguesia ou
“pardquia” constituiu uma criagédo politico-
identitaria, que data da época tardo
romana e sueva, no caso dos Concelhos e
das “provincias”, a sua criacdo data do
século XIX. Isto  significou uma
sobreposicdo de identidades locais. A
1dentidade municipal s6 se foi consolidando
no final do século XX, resistindo a
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identidade paroquial como wum nucleo
identitario fundamental (Pereiro, 2003).
Apesar de podermos considerar alguns
primérdios de “comarcalizagdo”, durante o
século XX (ex.: “partidos judiciais”, “zonas
sanitdrias”), a “comarca” implica a re-
criacdo contemporianea de uma nova micro-
patria identitdria e uma comunidade
imaginada (Anderson, 1991) e imaginéria.
A “comarca” ndo é, pois, apenas uma
estratégia de desenvolvimento, nem um
mero espaco geografico, natural e funcional,
revelando-se também um espaco cultural e
identitario, no qual os seus habitantes
constroem o que sdo, através de uma teia
de lagos e relagoes e de sentimentos de
pertenca, mais ou menos intensos,
relativamente a um espa¢o comum.

O Trabalho de campo: método antropolégico
e experiéncia

Como ponto de partida, e depois de
elaborar o projecto, desenhamos um guido-
questionario que utilizdimos como guido de
entrevista semidirigida. Este guido-
questiondrio serviu-nos como protocolo de
entrada nos locais e de contacto com os seus
proprietarios. Os itens do guido foram
organizados em dez grandes blocos que
foram aplicados seguindo a técnica do funil,
isto é, do genérico ao especifico:

1. Dados biograficos dos proprietarios
dos restaurantes.

2. Dados gerais dos restaurantes,
segundo uma perspectiva diacrénica.

3. Percursos biograficos e formativos
d@s cozinheir@s.

4. Dados sobre os produtos
gastronémicos cozinhados.
5. Informagido sobre o papel dos

produtos locais (ex.: queijo da Ulloa).
6. Informacdo sobre o servigo aos
clientes e tipo de clientes.
7. Informacio sobre o ambiente do local.
8. Promocéao realizada do local.
9. Relacdo com outros restaurantes.

10.Aspectos a melhorar na oferta
gastrondmica e de que forma.
Alguns dos aspectos estudados

incidiram também sobre: a imagem dos
restaurantes, o percurso biografico-
formativo dos seus donos, a importancia
das relacbes de género, os impactos sobre o
emprego, as identidades locais, o ponto de

vista dos clientes, o significado do “bom
comer’, da “boa comida” e dos “bons
produtos”, etc.

A aplicacdo deste guido-questionario
permitiu-nos observar e participar em
experiéncias quotidianas, juntamente com
os promotores e os consumidores dos locais
em estudo. O guido-questionario foi,
portanto, um meio para entrar no terreno,
um instrumento para obter alguns dados
importantes, um modo de aproximacdo as
percepcbes e conotacbes, uma forma de
compreender e experienciar (Feeterman,
1989), mas ndo um fim em si mesmo. Numa
segunda parte do trabalho, realizamos uma
etnografia visual dos locais sob estudo e
elaboramos narrativas e 1magens de
promogdo turistica que foram dialogadas,
comentadas e discutidas com os proprios
proprietarios dos restaurantes. O objectivo
foi criar um marketing cultural visual que
identificasse o potencial cliente com o local
e os seus utentes. Durante o processo de
trabalho de campo, foram dois os
investigadores principais — os autores deste
artigo — um deles natural do Concelho
vizinho de Melide (Terra de Melide) e outro
do Concelho de Palas de Rei (Ulloa). Ambos
temos realizado as nossas pesquisas de
teses de doutoramento naquele contexto,
condi¢do que se revela vantajosa no acesso
a alguns locais. Procuramos, porém, fazer
trabalho em Concelhos distintos daqueles
onde tinhamos realizado trabalhos de
campo anteriores. Isto fol uma estratégia
de investigacdo consciente que objectivou
desfamiliarizar e criar alguma distancia
nas nossas observacgbes. Ambos tinhamos,
portanto, uma experiéncia de contacto
prévio com as pessoas da zona e com o0S
restaurantes, em particular.

A necessidade aplicada de confeccionar
um guia gastronémico condicionou o
desenvolvimento das nossas pesquisas,
realizadas entre os meses de dJulho e
Dezembro de 2002, mas ndo as determinou,
pois outro dos nossos objectivos era avaliar
a oferta gastrondémica e diagnosticar os
seus problemas. Refira-se que, dos 34
restaurantes inquiridos, 30 aderiram ao
projecto e aceitaram o desenvolvimento das
nossas pesquisas, com bom acolhimento e
interesse. O nosso modo de apresentacio
era sempre muito semelhante: visitar o
local; contactar com os responsiveis pelo
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restaurante; explicar o0 nosso projecto;
combinar uma entrevista com os donos, na
hora que lhes era mais conveniente;
realizar a entrevista, a etnografia visual e a
observacido participante; redigir o texto
para o guia gastronémico; revisitar o
restaurante e dialogar com os responsaveis,
sobre o texto preparado e reformula-lo se
necessario. Sublinhe-se que, nos nossos
contactos com os restaurantes, trabalhamos
independentemente, em equipa ou com
algum membro da associagao cultural, para
a qual realizdmos a investigacdo. Neste
ultimo caso, essa condi¢do facilitou a
mediacdo e reforgou, em algumas
circunstancias, a importancia do projecto,
mas também o contacto e o clima de
confianga e sinceridade, criado durante as
nossas pesquisas.

Um detalhe importante é o facto da
nossa apresentacdo pessoal delatar,
sempre, o nosso papel de universitarios a
cooperar com uma associacdo cultural da
zona. Pensamos que o facto de serem
universitarios a realizar o projecto, ainda
que para uma organizagdo da sociedade
civil, foi uma mais valia, no sentido de
percepcdo de independéncia face aos
poderes publicos e no sentido de garantir a
fiabilidade dos discursos e pontos de vista.
Refira-se que uma significativa parte dos
entrevistados eram homens que ocupam
uma posicio dominante no espaco publico,
sobretudo nas geragoes mais velhas
(Pereiro, 2003). Observamos também a
forma como, nas gera¢bes mais novas, a
mulher adopta um papel protagonista como
regente dos estabelecimentos, em pé de
igualdade com os homens e como forca
motriz de mudancas, renovagoes e imagem
do local. Nos textos do guia, definimos como
objectivo dar visibilidade as mulheres, aos
seus nomes e aos seus saberes, muitas
vezes ocultos ou apropriados pelos homens,
como ressalva a antrop6loga Teresa del
Valle (1997) no caso basco.

Cremos que a metodologia empregue foi
muito util, como forma de analisar,
antropologicamente, a oferta turistica desta
“comarca” e os problemas a si associados. O
cruzamento de metodologias qualitativas
com medi¢dées quantitativas permitiu-nos
obter um diagndstico bastante fiavel sobre
o ponto de situacdo, mas também entender
0s processos socials e trajectérias

biograficas que sustentam este tipo de
emprendimentos e de oferta.

Comer o local: Oferta turistica e oferta
gastronémica

Segundo Licinio Cunha (2001), é dificil
definir o conceito de oferta turistica, uma
vez que, potencialmente, sdo muitos os
elementos que fazem ou podem fazer parte
dela. Para além disso, esses elementos
mudam de contexto para contexto. De
forma genérica, Cunha (2001: 175) define
‘oferta turistica’” como um conjunto de
facilidades, bens e servigos oferecidos aos
visitantes de um destino turistico. Contudo,
a propria definicdo de oferta turistica néo
se pode entender isoladamente: existe uma
relagdo entre si, a procura e 0 consumo
turistico. Muitos dos elementos que se
definem como oferta turistica de um local
ndo integram, exclusivamente, a oferta
turistica, orientando-se também para o
consumo por parte dos locais. Isto é uma
estratégia poliactiva que serve para
ultrapassar a sazonalidade e o excesso de
dependéncia face ao turismo. Dai que nem
todos os locais de destino turistico consigam
sustentar a sua oferta com o consumo
turistico, o que implica diversificar os
publicos alvo. Nao é facil delimitar como
conceito a idela de oferta turistica, visto
que esse conceito comporta uma
consideravel ambiguidade, mas podemos
tentar defini-la  através de alguns
componentes genéricos (Cunha, 2001: 178-
179): produtos naturais, produtos culturais,

infra-estruturas (ex.: sistemas de
abastecimento, vias de comunicagao,
parques de estacionamento, etc.),
superestruturas (ex.: alojamento,

restaurantes, entretenimentos, comeércios,
etc.), sistemas de acessos e transportes,
hospitalidade e acolhimento (ex.: receber
bem).

Para que estes e outros componentes da
oferta facam, de facto, parte da oferta
turistica, devem passar de recursos a
produtos, ou seja, devem valorizar-se e
preparar-se para o consumo turistico,
através de um processo de transformacéo e
valorizagdo que converte os recursos em
produtos e atrac¢ées. E qual é a utilidade
desses produtos? Pois bem, a primeira
resposta é a de satisfazer necessidades
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basicas e primarias — por exemplo, a
nutricdo. Mas, muitos produtos turisticos
sdo também consumidos como bens com
uma utilidade, essencialmente, retorica e
social: tratam-se de bens que sdo signos
encarnados das identidades. O seu consumo
serve para construir identidades sociais,
encarnadas nos artigos consumidos
(Appaidurati, 1988: 38). Isto &
manifestamente evidente em consumos
publicos, como a comida e a bebida, através
dos quais o individuo néo sé constréi o que
é, como também manifesta e deixa ver o
que é.

A gastronomia é um terreno de luta pela
distingdo simbdlica, entre grupos sociais
(Garcia Canclini, 1995; Mintz, 1999). Nesta
Optica, a oferta gastronémica de uma terra
néo participa, apenas, no ciclo de producao
e reproducdo social, assumindo-se também
como uma forma de relacionamento e
diferenciacido, relativamente a outras
terras, culturas e povos com os quais
concorre. Um exemplo disso é a catalogacéo
literaria dos galegos como “comedores de
batatas” (Rivas, 1991). Relativizando o mito
irlandés, afirma-se que um galego nio come
carne com batatas, mas batatas com carne.
A Dbatata representou um novo elemento
culindrio que veio de América, mas que s6
se consolidou no século XIX e que se
combinou com a castanha e o milho (este
dltimo também vindo de América), na dieta
atlantico-peninsular (Saavedra, 1994).

Na actualidade, comprovamos como,
cada vez mais, o “rural” se vende como
neoproduto para consumo turistico. Isto é
muito significativo na Galiza, desde a
implementagéo de programas de
desenvolvimento de turismo rural, nos anos
1990. A gastronomia passou a ser um dos
eixos fundamentais, a volta do qual girou e
gira a oferta turistica. A oferta
gastronémica é, depois do alojamento, um
dos pontos fortes da oferta turistica. Os
visitantes, principalmente excursionistas,
visitam zonas rurals com motivacoes,
essencialmente, gastronémicas: nao
podemos esquecer que na Galiza existem
315 Concelhos e mais de 400 festas
gastronémicas publicas (Gonzalez Reboredo
e Vaqueiro, 1997). Portanto, o que os
turistas querem é “comer bem”, uma
pratica ritual que contaminara outros
turistas com o virus turistico. Para além

disso, os turistas ndo vém sozinhos: chegam
em parelhas ou em grupos. Dai que a oferta
gastronémica possa ser pensada como uma
estratégia de gastro-anomia (Fischler,
1979): a comida e as bebidas sdo um
poderoso factor de construcido e de coesdo
social.

Podemos afirmar que toda oferta
gastronémica encerra uma teoria sobre a
alimentacio e os corpos, formas de cozinhar
e de combinar produtos alimentares.
Organiza-se em funcdo da procura e
acultura-se relativamente a esta, mudando
habitos alimentares. A oferta gastrondémica
encontra-se condicionada por imaginarios
colectivos sobre o “bom comer” e o “bom
beber”, mas também pela forma como,
quando e com quem se come e bebe. Para
além disso, os visitantes nfdo consomem,
apenas, gastronomia, mas também outros
elementos da oferta, como a paisagem ou a
cultura: consomem, sobretudo, identidades
mercantilizadas (Greenwood, 1992) — os
elementos da oferta gastronémica servem
como elementos ou senhas de identidades
socioculturais (ex.: étnica, de género, de
idade, territorial, de classe). Estas
identidades socioculturais sdo afectadas
pela globalizacdo, que tenta homogeneizar
as formas de comer, ndo sem encontrar
resisténcias e adaptacoes.

Gastronomia, turismo e desenvolvimento
em Ulloa

Apresentamos, neste ponto, uma série
de tracos avaliativos da oferta
gastronémica da “comarca de Ulloa”. O fio
condutor serd o seguimento  dos
restaurantes como elementos fundamentais
da oferta e espacos de mediagdo, entre esta
e a procura.

A gastronomia converteu-se, actual-
mente e de tal forma numa expressio
cultural, que se tornou recorrente falar em
“patrimoénio gastrondémico”. Isto ndo é mais
do que uma estratégia de turistizagdo que
converte recursos em produtos. Podemos
observar, muito bem, este facto, na zona
estudada, onde os caminhos de Santiago
tém gerado uma vasta literatura
gastronémica (Zarzalejos, 1993, 1999,
2003). Ainda que o nosso objectivo ndo seja
rever essa literatura, a sua existéncia é
sintomatica da importancia da gastronomia
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como um dos produtos turistico-culturais
mais importantes da Europa.

Trajectorias  vitais e formagdo dos
“hoteleiros”

Os responsaveis pelos 30 restaurantes
entrevistados tinham as seguintes médias
de idade: 46,50 anos (Antas de Ulla), 50,37
anos (Monterroso) e 42,2 anos (Palas de
Rei). Isto reflecte a estrutura geracional da
“comarca” de Ulloa, uma terra com pouco
trabalho juvenil. Foram entrevistados: 9
homens e 2 mulheres, em Antas e
Monterroso, e 11 mulheres e 5 homens, em
Palas de Rei, o que perfaz um total de 14
homens e 13 mulheres entrevistados. O seu
percurso biografico pode ser caracterizado
em trés tipos:

1) A maioria é natural da comarca,
tendo emigrado, quando mais jovens, com o
seu coOnjuge, para Inglaterra, Suica,
Argentina, Catalunha, Euskadi — locais
onde trabalharam no sector e se formaram,
informalmente - regressando,
posteriormente, a4 sua terra de origem, onde
abriram um restaurante.

2) Os naturais da comarca que n#o
emigraram e que herdaram um saber
familiar e/ou re-abriram um restaurante
com boa imagem na zona.

3) Os nfo naturais que se instalam na
“comarca” (ex.: casamento com uma pessoa
local) e que decidem abrir um restaurante,
bar ou tasca. Alguns deles tém herdado dos

seus pais um saber gastrondémico
acumulado (ex.: polveiros).

Eles mesmos autodefinem a sua
profisséo como “hoteleiros”,
“restauradores”, “empresarios”’, “pulpeiros”,
“gerentes”, “tasqueiros”. Sao,
maioritariamente, proprietarios dos

edificios ou casas onde se instalam estes
locais e combinam, geralmente, o
empreendimento  (restaurante) com a
habitacdo, fixada no andar superior do
restaurante, tal como vem sendo
recorrente, desde ha algumas décadas,
nesta zona. Sublinhe-se também que a
maior parte destes restaurantes tem
fungdes plurais e actuam também como
café-bar e complemento de alguma casa de

turismo rural.

Breve histéria dos restaurantes, oferta e
novas praticas culturais

O sector hoteleiro experimentou, na
comarca em questdo, uma profunda
transformacéo, nos dltimos dez anos, como
demonstra a quantidade de locais abertos.
Somente entre o ano 1994 e 2003, foram
criados dezoito novos locais, nimero que se
contrapoe aos dez que persistem de anos
anteriores!.

O aumento da oferta, nos ultimos anos,
nao se relaciona, apenas, com o aumento
dos visitantes e com as expectativas criadas
face a peregrinacdo jacobea, mas também
com a procura e o novo consumo dos locais.
A  mudanga de costumes locais,
relativamente a alimentacio, é manifesta,
nas ultimas décadas (Castro, 1998).
Actualmente, a noite de sabado é o dia em
que as elites locais e as novas classes
médias costumam jantar fora de casa, com
0s seus amigos, preferentemente num bom
restaurante. Nesta pratica social, &
importante a afirmacio do estatuto social:
este é tanto maior se estas praticas rituais
ocorrem nos restaurantes das casas de
turismo rural. Esta pratica manifesta-se na
expressdo “comer fora” (da casa), que
significa que as pessoas “podem” e
“ganham” detém uma certa posicdo socio-
econdémica que lhes permite consumir
“luxos”.

Os impactos no emprego

O emprego directo, gerado por estes
restaurantes, pode ser definido em dois
tipos: por um lado, o emprego familiar (49
pessoas) e, por outro, 0 emprego nio
familiar (28 a tempo integral, 2 a tempo
parcial e 29 sazonais). O impacto directo
nos indices de emprego da comarca pode,
pois, parecer pouco importante, mas néo
podemos ignorar que estes restaurantes
actuam como dinamizadores e catalizadores
de outros sectores econémicos e produtores,
0o que demonstra a sua potencialidade
indirecta — se atentamos nos ultimos nove
anos, verificamos que abriram dezoito
novos locais. Compreenderemos melhor
este facto quando analisarmos o papel dos
produtos locais e do restaurante como um
elemento de divulgacdo ou ocultacao.
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Cozinha e género

No seio do emprego directo gerado, um
dos papéis de destaque é o de cozinheiro ou
cozinheira. Na grande maioria dos casos, é
uma mulher que trabalha na cozinha,
sendo referencialmente, uma mulher da
zona que aprendeu a cozinhar, por tradi¢ao
familiar e por experiéncia no restaurante
no qual trabalha. Mas também é certo que
numa divisido de tarefas segundo o género,
os homens costumam cozinhar o polvo
cozido (“a galega” ou “a feira”) e a carne
grelhada, enquanto as mulheres cozinham
os outros pratos. A 1dade média dos
trabalhadores da cozinha é de 44,9 anos.
Esses individuos, cujo perfil ja foi definido
anteriormente, justificam da seguinte
forma o facto de terem abracado a
profissao:

‘A formacgéo é néo formal, aprende na
casa, estive a procura nas escolas de
hotelaria, mas néo gostel porque ensinam e
aprendem nova cozinha, mas nio cozinha
tradicional, que é a que eu quero oferecer.
Eu mesmo ensino os empregados a lidar
com os clientes.” (Homem, 50 anos, 31-08-
2002)

O facto de se ser cozinheira relaciona-se,
consideravelmente, com o facto de se ser
mulher: cozinhar como wuma mulher
significa cozinhar da mesma forma como o
faziam as suas mies e avols: ‘por
experiéncia (Homem, 57 anos, Setembro de
2002); ‘por transmissdo familiar (Mulher,
29 anos, Setembro de 2002).

Portanto, ser cozinheira tem a ver com a
experiéncia de género, com a transmissdo
familiar dos saberes e das identidades.
Assim, segundo Marifio Ferro (1997), a
mudanc¢a mais importante que os costumes
alimentares da  Galiza  “tradicional”
experimentaram é o facto de, actualmente,
se consumirem, com muita regularidade,
pratos que, antigamente, s6 se podiam
permitir nas festas e nas grandes ocasides.
E neste contexto que a mulher se converteu
na garantia destes saberes, da sua
preparacdo e de assegurar ao consumidor
que tudo se encontra em sintonia. Como
nos recorda Lépez (2001), os processos
culinarios sdo talvez os elementos sensiveis
mais fortes para serem utilizados como
metaforas que explicam transi¢des pessoais
ou histéricas. Neste sentido, a identidade
da mulher é valorizada quando se trata da

elaboracdo de produtos que fazem parte da
dieta caseira de qualquer habitante da
“comarca”. Além disso, se os pratos deixam
de ser considerados como “tradicionais” ou
“caseiros” e adquirem um determinado
prestigio vanguardista, a valorizagdo pode
mudar de género e a cozinheira converte-se
em cozinheiro. Esta ambivaléncia expressa,
no sentido de Augé (2001), a segmentacio
socioespacial do género e a apropriacgio
masculina de saberes femininos (Del Valle,
1997) que se masculinizam no espaco
publico2.

Produtos gastronomicos: “Disfruta, come e
bebe e despois que o demo te leve”

Os alimentos servem, de uma forma
pratica, para satisfazer necessidades
primarias, mas encontram-se,
simultaneamente, associados a afectos e
emocoes nutridos pela gente e pelos espacos
onde nos alimentamos (Mintz, 1999). Para
além disso, os alimentos sdo um elemento

configurador das nossas memorias e
identidades. = Noutra  perspectiva, o0s
alimentos podem ser pensados como

elementos de ligacdo entre o local e o
global, entre o capitalismo dominante e as
economias locais. A organizag¢do da comida
expressa igualdades e desigualdades,
semelhancas e diferencas culturais, entre
grupos e subgrupos humanos. A comida néo
se reduz a uma simples actividade bioldgica
ou de nutricio (Contreras, 1993: 9),
podendo ser considerada um campo de luta
ideolégica (Mintz, 1999), entre individuos e
grupos.

A comida é um meio de afirmacido das
identidades e das posig¢bes sociais. Podemos
observar este facto através do estudo: dos
produtos cozinhados, dos restaurantes
escolhidos, dos pratos escolhidos, das
formas como sdo servidos, das formas como
sdo consumidos, das bebidas reservadas
para algumas ocasides, etc. No que
concerne aos pratos cozinhados nos
restaurantes desta zona de interior -
situada a aproximadamente 100
quilémetros do litoral —, a oferta estende-se
desde os mariscos até a carne de vitela e
porco, organizados em primeiro prato,
segundo prato e sobremesa, incluindo péo,
vinho ou outras bebidas e sobremesa. A
oferta gastrondémica, condicionada pela
procura, expressa distingées de género,
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idade e também diferencas entre locais e
visitantes. Nos restaurantes, as mulheres
costumam consumir mais vegetais e peixe
do que os homens — estes tendem a preferir
o consumo de carne. Num restaurante do
Caminho Francés de Santiago, as
peregrinas costumam repetir, até trés
vezes, o “caldo galego”. As pessoas naturais
da zona, mais idosas, costumam comer
mais carne que peixe. Os mais jovens
costumam comer mais peixe, mais vegetais
e mais comida transnacional do que os
adultos. Os residentes locais comem mais
carne — sobretudo porco e vitela — do que os
turistas, que, apesar de se encontrarem
numa zona do interior, procuram peixe e
mariscos. Os locais comem marisco, em
cerimonias extraordinarias, como
casamentos e baptizados. Comer péao
branco (trigo), em detrimento do pao negro
(integral) e do pao de milho (broa)
populares, converteu-se, nos anos do pés-
guerra, num sinal de refinamento. Na
actualidade, os valores invertem-se: comer
pao integral, broa, centeio e pao artesanal
de Antas (“com trigo do pais”) é associado a
refinamento e distingdo.

A par destas praticas culturais
gastronémicas diferenciadas, existe uma
série de esteredtipos que define o que é e o
que deve ser o homem e a mulher, o jovem e
o adulto, o local e o visitante. Assim, por
exemplo, a mulher  jovem esta
1deologicamente condicionada, pela
construcdo cultural do corpo “danone” ideal
(magrinho). O homem recebe, com
aprovacio social, o facto de comer carne, o
que val confirmar a sua virilidade e
masculinidade. Os mais velhos da zona
comem em “mesa farta” e sobrealimentam-
se para contruir uma memoria de um
presente cheio de fartura e abundéancia,
combatendo assim a memoéria da fome do
pés-guerra civil espanhola; valorizam mais
a quantidade, sobre a qualidade, e estao
dispostos a convidar vizinhos e amigos com
sobreabundancia. Podemos afirmar que
assistimos a um processo de confronto e
luta, entre uma “moral da boa vida” e uma
“moral dietética” (Castro, 1998: 70). O
primeiro tipo de moral é caracterizado pelo
hedonismo e pelo prazer social da comida e
da sua sociabilidade. O segundo tipo de
moral é caracterizado pela “dadonizacio”
dos corpos e pelo prazer de nao comer,

proprio de modas socials emagrecedoras
(Contreras, 1993: 12) que encarnam uma
nova imagem estético-social e uma nova
consciéncia  alimentar, baseada em
principios de saude. Se até ha pouco tempo
ndo comer ou nio poder comer de tudo
significava escassez, fome e sofrimento,
hoje a “dieta” significa falta de saude
porque nio se pode “comer de tudo” ou
prazer. A estética da linha magra expressa
a actual ideologia do “light”, do enganar a
fome, da salvacdo do corpo (Contreras,
1993: 50). Estas duas morais expressam-se
em praticas culturais que se confrontam
ideologicamente. Assim, os habitantes da
cidade de Lugo acusam os da cidade da
Corunha de estarem em casa vestidos, com
o abrigo de peles, mas o frigorifico vazio de
comida (Lamela Vieira, 1998).
Perceberemos melhor este confronto e as
relagdes entre o local e o global se
analisamos alguns produtos da oferta
gastronémica. K através deles e do seu
poder simbdlico que se desenham as
dominagdes, as hegemonias, os confrontos,
as resisténcias, as adaptacbes e as
contestagdes. Um prato fundamental desta
zona é o polvo cozido (Cunqueiro, 1996),
que, apesar de ser um prato de origem
marinha, se converteu num “prato tipico”
do interior galego, que anteriormente era
consumido pelos camponeses. Hoje é um
prato adoptado pelas classes médias e pelas
elites. Antigamente, o polvo era secado ao
sol na beira do mar e exportado, para o
Interior, em troca de produtos lacteos, como
o queijo. Actualmente, adopta formas de
conservacio modernas, como a congelacao.
Antigamente, era um prato dos dias de
feira, cozinhado por polveiras ambulantes
que o coziam nas suas panelas de cobre.

Hoje, o polvo é wum prato que se
“sedentarizou”, passando a ser servido,
diariamente, nos restaurantes,

convertendo-se também num icone da
identidade galega.

Apesar de “Ulloa” ndo ser uma zona de
producdo de vinho, os vinhos também
detém um papel fundamental na definicéo
do que é um bom restaurante e uma boa
refeicdo. Simultaneamente, os vinhos s&o
um elemento da oferta gastrondmica que
serve para pensar a mercantilizacdo do
“local” e do “global”. No caso que nos ocupa,
verifica-se uma mudanca dos vinhos “da
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casa” para os vinhos etiquetados.
Passamos, em poucos anos, de uma
ideologia vinicola popular que defende os
vinhos da casa perante aos etiquetados
(“Abrese un albarifio e queda morta de
pena... hai que ir ao pratico, non ao
refinado” — Mulher, 63 anos, 14-07-2002),
para uma ideologia burguesa que defende a
escolha de um vinho engarrafado, crianga
ou reserva nas ocasides especiais. E, entre
os vinhos servidos, o hibridismo continua a
ser o traco caracteristico da oferta:
oferecem-se vinhos caseiros, vinhos galegos
(Ribeira Sacra, Rias Baixas, Valdeorras
fundamentalmente), vinhos espanhdis
(Rioja e Ribera del Duero,
fundamentalmente) e vinhos estrangeiros
(italianos e franceses fundamentalmente).

Entre os produtos gastronémicos
pensados como “locais” (queijo, “lacén”,
“pan de Antas”, espargos, ovos de Vilane,
framboesa, batatas, castanhas, cogumelos),
o hibridismo é o traco geral caracteristico.
Assim, por exemplo, alguns restaurantes
oferecem queijo de vaca local como
sobremesa, oferecendo, porém, quer o
queijo artesanal (‘o das senhoras”), quer o
queijo semi-artesanal, produzido por alguns
empresarios locais. Outro exemplo é o pao:
nesta zona, o pao artesanal é produzido por
pequenas empresas familiares, com grande
qualidade e muita concorréncia pela
qualidade. Nalguns restaurantes da zona,
podemos encontrar, para além deste pao, o
pao industrial com conservantes, servido
nos pequenos-almogos dos peregrinos.

Os novos paladares urbanos estio a
condicionar a oferta, no sentido de procurar
novos sabores, mails soObrios, menos
salgados e mais “light”. Estes sdo os
sabores que triunfam entre os visitantes;
entre os locais a distincdo da que fala
Bourdieu (19799  joga um  papel
fundamental nas discussées entre os
produtos autenticamente artesanais e os
produtos industriais (ex.: queijo da
denominacdo de origem Arzua-Ulloa). As
camadas mais jovens e mais urbanizadas
procuram os produtos semi-artesanais, que,
conservando, ainda, uma imagem de
autenticidade e de ancoragem local, se
encontram submetidos a regulamentacées
internacionais transnacionais. Ao mesmo
tempo, alguns restaurantes também
oferecem “queijo de Castilha” ou “queijo

manchego”, segundo alguns, por uma razéo
pratica de melhor conservacdo (“aguenta
mais”). Além disso, alguns produtos, como o
“cordeiro”, sdo trazidos de Castela, porque
ali é “lechal”, isto é, s6 tem um més e da
“chuletillas” e ndo “chuletas”.

E de destacar que, além da cozinha
local, o visitante ou o local também pode
encontrar, nos restaurantes estudados,
exemplos de cozinha transnacional, como
1lustra a existéncia de alguma pizzaria ou
alguma hamburgueria. Em certas casas de
turismo rural, o visitante pode encontrar
pratos tipicos da cozinha francesa ou
cervejas Internacionais, ou productos
exoticos como a avestruz e o canguru. Este
é um campo onde a mundializagdo e a
globaliza¢do se encontram muito presentes.
Todos estes factores mnos obrigam a
repensar o que é “um produto local”. O
produto local é o que se vende na
localidade? O que se produz no espaco
rural? O que é produzido artesanalmente?
O que é produzido por residentes locais? O
que se produz industrialmente e é vendido
no local? Algumas casas de turismo rural
oferecem — a clientes locais de confianca-
compotas artesanais, produzidas por eles
mesmos, mas também oferecem outras
produzidas noutras terras. Outras vezes,
alguns produtos locais, como os produtos
horticolas comercializados pela empresa
“Arotz”, s@o recolectados por locais, na
zona, mas etiquetados em Castela e
vendidos no centro e norte de Europa, nao
sendo distribuidos na zona nem dando mais
valias promocionais para a regido. Nalguns
casos, alguns produtos — como os queijos
com denominacio de origem “Arzua-Ulloa”,
os eco-logurtes de “Arqueixal”’, os ovos de
“Pazo Vilane” ou os ovos de “Campomaior”
— sdo produzidos na zona e e
mercantilizados local e internacionalmente,
sendo mais apreciados fora da regido do
que dentro da mesma (ex.: pelos préprios
restaurantes).

Podemos afirmar que muitos “produtos
locais” representam uma resposta
comercial defensiva dos pequenos
produtores, face as produgbes industriais,
utilizando para isso a tradigdo, os saberes
herdados do passado, o conhecido, o
artesanal, o caseiro, o de confianca, o sabor
e o “auténtico”. Paradoxalmente, muitas
grandes empresas de produtos gastrond-
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micos utilizam discursos semelhantes para
vender os seus produtos. Também podemos
afirmar que existe uma tensido estrutural,
entre a denominada “cozinha de sazonal
(“cozinha de tempada)” — aquela que utiliza
os produtos locais (produzidos na zona) de
cada tempo ou estacdo do ano — e uma
cozinha internacional transnacional que
introduz produtos exdgenos que sdo
reapropriados pelos locais.

Em relacido as ementas, destaque-se
que os precos oscilam entre os 6 e os 20
euros, sendo mais caros os restaurantes das
casas de turismo rural, nos quais as
refeicoes devem, em certos casos, ser
encomendadas com antecedéncia. E nestes
restaurantes que a oferta se orienta mais
para o turista do que para o local. O local
consume nestes locais com um objectivo de
distingdo social e demonstracdo do seu
estatuto (Bourdieu, 1979). Neste sentido e
alterando o contexto, poderiamos utilizar a
confrontacdo entre Lévi-Strauss e Marvin
Harris, visto que o processo culinario, nas
casas de turismo rural, seria o “bom para
comer” de Harris (1990) e o “bom para
pensar” de Lévi-Strauss (1986).

As salas de jantar dos restaurantes
inquiridos oscilam entre as 30 e as 350
lugares. Uma sala de jantar espacosa
permite alargar a oferta para casamentos e
outras cerimonias, o que diversifica a oferta
na conquista de diferentes publicos-alvo.
Outro aspecto importante é o facto de nem
todos os restaurantes disporem de listas
das ementas ou cardapios, pelo que, nestes
casos, a 1informacdo ¢é transmitida
oralmente. Por outro lado, as listas
costumam estar escritas em castelhano: sé
em quatro casos observamos listas em
idioma galego e em castelhano, o que é bem
significativo de como o “local” se veicula e
vende em “espanhol”, como estratégia de
inser¢do no mercado. Paradoxalmente,
embora grande numero de peregrinos e
visitantes fale essas linguas, quase nfo
existem listas em inglés ou francés: s6 em
quatro casos encontramos listas em inglés e
em trés casos em inglés e em francés. Na
mesma linha, os trabalhadores dos
restaurantes nio conhecem outros idiomas
que nio sejam o galego e o castelhano, com
excepcio dos emigrantes retornados e de
dois casos nos quais os filhos escolarizados
fazem parte da equipa do restaurante ou

ajudam temporariamente nas suas lides.

Os clientes: a alma do negocio

Relativamente a  este ponto, ¢
imprescindivel considerar o tipo de clientes
ou consumidores e as motivagdes ou
sentidos do seu consumo, visto que a
compreensao da oferta depende,
largamente, da sua ligacdo a procura. Os
clientes podem ser diferenciados da seguin-
te forma:

a) Os que frequentam diariamente os
restaurantes ou que costumam ser gente de
passagem acompanhada por alguns
habituais das vilas que praticam uma
relacdo de fidelidade com o restaurante e o
seu “prato do dia”.

b) Os que frequentam os restaurantes
aos fins-de-semana, costumam ser turistas
e pessoas locais das camadas jovens (ex.:
parelhas) e das classes médias que
procuram quebrar as rotinas semanais e
reconstruir as sociabilidades grupais com
amigos e familiares.

¢) Turistas alojados nas casas de
turismo rural® (portugueses, madrilenhos,
cataldes, bascos, galegos...), normalmente
durante os fins-de-semana e os periodos de
férias.

d) Os peregrinos de Santiago de
Compostela que viajam a pé, de bicicleta ou
a cavalo?.

Inquiridos os “hoteleiros” sobre as
razoes pelas quais os clientes frequentam
os seus locais, as respostas foram as
seguintes: “pelo boca a boca”, “por
contactos”, “por reenvios de outra casa de
turismo rural”’, “porque ficam contentes”,
“pela qualidade dos produtos”, “porque sido
conhecidos ha muito tempo”, “porque a
gente gosta de ver preparar os alimentos”
(polvo), “pelo tratamento”, “pelo ambiente
rustico”, “pela estancia”, “pelo caminho”,
“pela elaboracido dos produtos”. Note-se, a
partir destes discursos, como,
paradoxalmente e questionando outras
técnicas de promocdo da oferta, o ‘boca a
boca’ funciona como um instrumento
fundamental de divulgacéo e publicidade:

“En la cruel matematica de los restau-
rantes de dos o tres estrellas, el cliente que
haya comido bien lo contara a dos o tres
personas méas. Quien haya quedado insatis-
fecho lo contara a diez o veinte” (Bourdain,
2002).
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Destaque-se a forma como as casas de
turismo rural estdo a utilizar uma
estratégia de solidariedade e reciprocidade
do tipo ‘ganhar todos para eu também
ganhar’. Um outro aspecto que a sublinha é
o “ambiente”, que alguns definem como
“rastico” e que podemos afirmar de
ruralista, monstrando elementos de um
passado préximo (ex.: arados, candeeiros,
...) que se estd a transformar rapidamente e
com o qual se identificam na permanéncia
estética. Um passado que, além de servir
como decoracdo, expressa o seu simbolismo,
através do tempo. Oferece-nos uma imagem
de tradicdo e, portanto, uma imagem na
qual subjaz a venda uma 1ideia de
qualidade. O valor reificado da tradicao,
através da decoracio estd encarnado numa
pessoa que garante a tradi¢do culindria‘ a
cozinheira. E esta que desenvolve e produz
o legado da sua mae, que demonstra que a
comida se prepara como sempre se fez,
como “comida da casa”, “da zona”, “tipica”.
Paradoxalmente, a tradicdo é reconstruida
e introduzem-se nela produtos exdégenos
que sdo apropriados pelos locais, para
integrar a “tradicdo” ou para serem
exibidos como “vanguarda”. A tradi¢do é,
portanto, forjada néo s6 com o passado, mas
também no presente e com relagbes entre
ambos.

Promocao e  relagio  com outros
restaurantes’ “F para comer Lugo”

A Galiza é uma terra que tem uma
imagem  turistico-gastronémica  muito
positiva (Nogueira Garcia, 1998). E, na
provincia de Lugo e mais precisamente nos
seus centros urbanos, o valor cultural dos
produtos agrarios é bastante reconhecido. A
nivel de promogdo da oferta gastrondémica,
nos anos 1960 criou-se o slogan “E para
comer Lugo” que constitui uma imagem de
marca. Nessa altura, foram colocados
cartazes publicitdrios, em todas as
populagoes a volta da cidade de Lugo. Isto
revela a importancia que a comida tem
para os lucenses.

Na “comarca de Ulloa”, a promog¢éo é um
aspecto sobre o qual tem havido pouca
preocupacdo. Como instrumentos de
autopromog¢io alguns restaurantes
dispdem, apenas, do rétulo luminoso e de
um toldo de tela, colocado a entrada do
local. O cartdo publicitario é algo mais

generalizado, mas o desdobravel ou a web
sdo meios utilizados, apenas, pelas casas de
turismo rural, que se apresentam como as
mais inovadoras. Outras estratégias de
autopromoc¢io séo as “jornadas
gastronémicas”, dedicadas a um produto
(ex.: espargo da Ulloa), que determinado
restaurante realiza, por  iniciativa
individual. Ha que referir, no entanto, que,
em linhas gerais, este tipo de iniciativas se
encontra ausente.

Normalmente, a relacdo com os
outros restaurantes estabelece-se através
das associacoes de empresarios e
comerciantes que representam 0s
interesses do sector. Na vila de Monterroso,
existem alguns exemplos de cooperacgio
entre os restaurantes. Um desses exemplos
é 0 “menu para o dia das feiras”: nos dias
da feira mensal, todos os restaurantes
oferecem uma ementa, por 9 euros, com
pratos muito semelhantes, entre os quais
nao falta o polvo. Nesta mesma vila e
durante o ano santo jacobeu de 1999,
estabeleceu-se um “menu do peregrino”.

Esta 1iniciativa foli realizada, com a
colaboragao do Concelho que
disponibilizava um  autocarro  para

transportar os peregrinos, desde Ligonde
(Caminho Francés de Santiago, a 8
quilémetros da vila) até a vila de
Monterroso, onde podiam durmir, comer e
descansar até reiniciar o caminho no dia

seguinte.

Como investigadores ¢é  preciso
apontar que, com algumas excepgoes,
detectamos pouca cooperacdo entre os

restaurantes e entre os agentes que, em
teoria, promovem ou deveriam promover
conjuntamente com estes. Observamos
também que ha mais cooperacido entre as
casas de turismo rural e entre os mais
jovens. Isto deve-se a varios factores. Na
nossa éptica antropoldgica, os responsaveis
pelos restaurantes das casas de turismo
rural tém a percepcdo de que os clientes
nio sao limitados e de que podem,
potencialmente, aumentar a procura,
através da atraccdo turistica dos seus
estabelecimentos e da cooperagio para que
todos ganhem. Segundo o seu ponto de
vista, concorrem por recursos que nao sao
estritamente escassos, mas potencialmente
acrescidos com estratégias de cooperacio
que criem uma imagem de marca para a
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“comarca”. A fidelizacdo do cliente &,
igualmente, feita através desta estratégia
de cooperacgao, na qual todos podem ganhar
através de uma certa reciprocidade.

Os outros restaurantes pensam a
clientela — fundamentalmente local — como
um recurso mais escasso: o declinio
demografico  reflecte-se  bastante na
economia destes emprendimentos. S6 os
restaurantes, situados préximo do Caminho
de Santiago, é que saem reforcados com a
afluéncia de peregrinos, sobretudo nos
periodos estivais. Esta sazonalidade ¢é
compensada, durante o Inverno, com a
clientela local. Apesar do Caminho Francés
de Santiago ter um impacto econdémico
muito importante, para as populacgées do
seu contorno, a sazonalidade nao deixa de
estar presente.

Detectamos também uma escassa
unido de vontades, entre os restaurantes,
os concelhos, a “Fundacién Comarcal da
Ulloa” e a “Xunta de Galicia”. Os localismos
municipais exacerbados (Pereiro, 2003)
travam a coordenacdo de uma oferta
turistica bem planificada (ex.: auséncia de
postos de informacéo turistica) e dificultam

muito, a médio e longo prazo, a
dinamizacdo turistica (ex.: planificacdo de
uma oferta de turismo cultural).
Observemos, agora, as propostas de
melhoria, desde o ponto de vista dos
“hoteleiros”.

Propostas de melhora desde o ponto de
vista dos “hosteleiros”

No proceso de traballo de campo, os
“hoteleiros” e alguns consumidores, que se
encontravam no local no momento de
realizacéo das nossas pesquisas,
delataram-nos as suas propostas de
melhoria. Vamos, portanto, dar voz aos
protagonistas, para depois analisar, em
conjunto, as respostas:

e “Traendo xente, postos de traballo é o
que fai falta”, “Cincuenta empregos”,
“Defender os nosos productos” (Homem, 43
anos, 31-08-2002)

e “Estd todo sin facer”, “Organizar as
casas de turismo rural, formacién
profesional, promocién, asistir a feiras,
Invitar aos promocionadores..., adecentar os
contornos, pois temos mala imaxe, mellorar
a autoestima, facer rutas, publicidade para
o concello...” (Homem, 50 anos, 31-08-2002)

e “O servicio, darnos a cofecer, traer
turistas, excursidns, atraer xente e que lle
quedara ganas de voltar, méis promocién,
mais cuidado, por exemplo en Pambre ou
no Castro de Amarante...”(Homem, 33 anos,
7-9-2002).

e “Mais comercializaciéon dos productos
locais no local, mais asociacién entre os
restaurantes, asesoramento xuridico, por
exemplo facer a declaracién da renda, ...,
(Homem, 56 anos, 8-9-2002).

o “Mais publicidade, mais
entretenimento para o inverno, para atrair
mais xente (exemplo: pista de patinaxe,
piscinas climatizadas, salas de xogos),
pontos de informacién turistica”, (Mulher,
30 anos, 14-07-2002).

e “Mais unién e mais promociéon gas-
tronémica” (Homem, 39 anos, 15-07-2002).

Aos Concelho§ solicita-se-lhes também
mais promocao. A “Xunta de Galicia” pede-
se-lhe “axudar um pouco mais”, “baixar os
impostos” e “axudar & promocién”, (Homem,
33 anos, 7-9-2002). Relativamente a
“Fundacion Comarcal A Ulloa”, verifica-se
que o desconhecimento sobre a sua
existéncia, fins e actividades continua a ser
muito grande, assim se diz: “Non se sabe
como esta funcionando” (Homem, 33 anos,
7-9-2002), “ndo sei bem como funciona eso”
(Homem, 56 anos, 8-9-2002).

Apesar das criticas dos “hoteleiros”, face
as Instituigdées, serem muitas e variadas,
todas confluem num ponto: nio ha
consciéncia, nem percepcdo de que as
citadas instituicbes facam algo pelo
desenvolvimento local e pela situacio da
gastronomia e da “restauracao”.
Expressam-se caréncias na informagao, na
promocio, na falta de apoio (ex.: acusa-se a
Camara Municipal de Palas de Rei de ter
deixado morrer a feira). A maior parte ndo

conhece, nem tem relagbes com a
“Fundacion Comarcal da Ulloa™ a
Iinstituicdo responsavel pelo plano de

desenvolvimento comarcal. Por outro lado,
também se critica o abandono do
“desenvolvimento local”, deixando que o
peregrino passe mas que “non coneza” a
zona. Entendemos estas criticas ndo como
uma simples queixa, mas como andlises de
situagdo e propostas de melhoria, ou seja,
como andlise de problemas e de possiveis
solugdes para os mesmos.
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Conclusoes: Somos 0 que comemos, como e
com quem comemos

O atraso na publicagdo do guia
gastronémico ndo nos tem permitido
avaliar os efeitos do mesmo nos “hoteleiros”
e nos seus clientes. O bom acolhimento que
0 projecto recebeu, assim como o seu
desenvolvimento, prometiam e prometem
efeitos positivos sobre o desenvolvimento de

uma 1imagem de marca e sobre o
questionamento da  necessidade de
reorientar e repensar a oferta

gastronémica. Este trabalho pode, sem
duvida, ajudar a alcangar esse objectivo.
Por outro lado, podemos concluir com
alguns aspectos que caracterizam a oferta
gastronémica e algumas consideracgoes,
sobre o seu papel social na oferta turistica e
no desenvolvimento da “comarca de Ulloa™

e Os responsaveis pelos restaurantes
sdo mediadores, entre a oferta turistica e
gastronémica e a procura (consumo).

e A comida e a bebida sdo um factor de
intensa contrug¢do e reconstrugdo social.
Neste sentido, é tdo importante o que
comemos como com quem comemos (Mintz,
1996) e onde comemos. Partilhar alimentos
é, segundo este ponto de vista, uma forma
de criar convivio e de estabelecer lacos
sociais.

e A prépria oferta gastronémica é
diferenciada, de acordo com a classe social
(tasca face a casa de turismo rural). A
producdo, elaboracdo, distribuicio e
consumo da comida estabelece também
senhas de identidade, no que se refere a
construcdo do género, pertenca a um
grupo... (Brandes, 2001) — elementos que
reconstruem e dinamizam a prépria oferta
gastronémica.

e A oferta turistica e gastronémica
entendem-se melhor quando as
relacionadas com a procura e o consumo. O
consumo pode ser entendido como uma
actividade que responde a necessidades
satisfeitas de maneira diferente, mas
sobretudo, a necessidades socialmente
diferenciadas (Lamela Vieira, 1998: 77).

e A oferta gastronémica é, no contexto
do Noroeste Peninsular, um elemento
importante da oferta turistica, da
identidade e da disting¢éo social.

o A oferta gastronémica da comarca de
Ulloa diversificou-se, relativamente aos

publicos alvo: locais, peregrinos, turistas e
turistas rurais. Sdo estes que condicionam,
recriam, solicitam e consomem, mas
também intervém na construcéo da prépria
oferta turistico-gastronémica de Ulloa.

e A comida e a bebida sdo mecanismos
de construcio de memorias individuais e
colectivas.

e A comida foi incluida nos rituais
turisticos de quebra das rotinas (“comer
fora”).

e A comida encontra-se relacionada
com a construcéo cultural dos corpos e com
as ideologias da danonizacio (ex. o nosso
aspecto exterior dir-nos-4 quem somos).

e A ideia do que é “bom comer” é uma
construgdo  sociocultural que muda
historicamente, mas também segundo os
contextos socioculturais em causa ( ex.: O
caldo galego para os peregrinos...).

e Alguns tipos de turismo sdo um
elemento de aculturacdo da oferta
gastronémica e de urbanizacio das pautas
culturais dos denominados espacos rurais
ou rurbanos.

e O préximo Ano Santo compostelano
abre possibilidades de aumento da oferta
turistico-gastronémica, mas que néo
chegara para ultrapassar a sazonalidade.

e As tradigbes gastronémicas locais
experimentam um processo de globalizacao
homogeneizadora, mas resistem na
construcdo de  algumas  diferencas,
necessarias para criar uma oferta
gastrénomica que néo ofereca o mesmo que
noutras terras e lugares. Neste sentido, a
tensdo e interaccdo entre globalizacdo e
espaco local reconstrdi-se, utilizando
imagens do passado com as procuras do
presente.

e Podemos sublinhar que a organizacao
e integracdo da  oferta  turistico-
gastronémica, na comarca de Ulloa, reflecte
importantes caréncias, que devem ser
ultrapassadas para extinguir a
sazonalidade e converter-se numa
auténtica estratégia de desenvolvimento
local. Neste sentido, propomos, as
institui¢cbes responsaveis pela elaboracgio
de planos de desenvolvimento local, que
escutem os  protagonistas. Também
propomos estabelecer um didlogo, entre as
partes, para que se consolide uma auténtica
estratégia que ja se encontra accionada e
que, de alguma maneira, foi elaborada e
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construida por promotores locais e recriada
pelos visitantes-consumidores.
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NOTAS

Datas de abertura dos restaurantes: 5 novos
estabelecimentos em 2002; 3 em 2000; 4 em 1999; 2
em 1998; 1 em 1997; 1 em 1995; ¢ 2 em 1994. Outras
datas de locais abertos nos seguintes anos: 1 em 1982; 1
em 1981; 1 em 1975; 1 em 1974; 2 na década de 1960;
e outros 2 ha mais de 50 anos.

2 A imagem social dominante que se projecta do
que é ser um bom cozinheiro representa-nos sempre
um homem. Os programas que se oferecem, nas
televisdes do Estado espanhol, sobre a elaboracdo

de receitas gastronémicas sdo apresentados por
cozinheiros de conhecido prestigio e, raramente,
por cozinheiras.

> O turismo rural na Galiza é um fenémeno em
auge: actualmente temos perto de 500
emprendimentos e os turistas tém aumentado, desde
0s 92476 do ano 1999 até aos 129804 do ano 2002.
A estada média foi em 2002 de 2,09. Nao dispomos
de dados por comarcas, mas por provinciais. A
provincia de Lugo alojou 27681 turistas, nas casas
de turismo rural e em 2002, 38489. Fonte: Instituto
Galego de Estatistica.

* A evolugio da peregrinagio tem dado um salto,
desde 1987 (2905 peregrinos) até 2001 (61418
pereginos). Como notas excepcionais, no ano santo
de 1993, houve 99436 peregrinos e, no ano santo de
1999, registaram-se 154613. Falamos em
peregrinos a pé, bicicleta ou cavalo que recebem a
“Compostelana”: o documento que acredita a
peregrinacdo. A maior parte dos peregrinos sdo de
nacionalidade espanhola, seguindo-se os franceses,
os alemdes, os italianos, os norte-americanos, oS
belgas, os ingleses, os holandeses e os portugueses.
Ver: www.archicompostela.org/ A importancia
deste nimero de pessoas reflecte-se na vila de Palas
de Rei: ha restaurantes que sO6 abrem,
sazonalmente, entre os meses de Abril e Outubro.
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