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LA GASTRONOMÍA EN EL MARKETING TURÍSTICO 

 
 

Francesc Fusté-Forné*  
 

 Resumen  
El objetivo de este artículo es analizar el uso de la gastronomía en el marketing turístico. La gastronomía es un factor cada 
vez más importante dentro del abanico de recursos turísticos de cualquier destino. El turismo gastronómico tiene un interés 
para todos los actores: gestores de turismo, intermediarios, productores y visitantes. Por un lado, esto se refleja en el gasto 
turístico vinculado al consumo gastronómico, pero también en la motivación de experimentar los productos auténticos, las 
recetas locales o eventos y museos centrados en la identidad culinaria. El interés hacia la gastronomía se traslada a la 
promoción de los destinos turísticos, que se convierten también en destinos gastronómicos. Para ilustrarlo, la investigación 
se sirve de ejemplos de promoción turística de la gastronomía de los países de América Latina. El método utilizado es el 
estudio de caso descriptivo. Los resultados demuestran hasta qué punto en la actualidad se ha incluido la gastronomía como 
un factor de atracción turística en el contexto de la promoción de los destinos. 
 
Palabras Clave: Autenticidad. Comunicación Cultural. Gastronomía. Marketing. Promoción. Turismo Gastronómico. 
 

 
GASTRONOMIA EM MARKETING DE TURISMO 

 
  Resumo 

Este trabalho pretende estudar o uso da gastronomia no marketing turístico. A gastronomia é um fator crucial no que se 
refere à atração turística. O turismo alimentar é, portanto, um campo fundamental para as partes interessadas do turismo: 
gerentes, agências de viagens e operadores turísticos, produtores e visitantes. Esta importância é derivada da despesa 
turística no consumo da gastronomia, mas também da forte motivação em relação à experiência de produtos autênticos, 
receitas locais ou eventos e museus com base em identidades culinárias. O interesse pela gastronomia também atinge a 
promoção de destinos. Para ilustrar isso, a pesquisa analisa exemplos de promoção do turismo gastronômico na América 
Latina. O método utilizado é o estudo de caso descritivo. Os resultados mostram até que ponto a gastronomia está incluída 
nas práticas de turismo no contexto da promoção de destinos. 
 
Palavras Chave: Autenticidade. Comunicação cultural. Gastronomia. Marketing. Promoção. Turismo gastronômico. 
 
 

GASTRONOMY IN TOURISM MARKETING 
 

 Abstract 
This paper aims to study the use of gastronomy in tourism marketing. Gastronomy is a crucial factor with regards to tourism 
attraction. Food tourism is therefore a key field for tourism stakeholders: managers, travel agencies and tour operators, 
producers and visitors. This importance is derived from the tourist expenditure on gastronomy consumption, but also from the 
strong motivation regarding the experience of authentic produce, local recipes, or events and museums based on culinary 
identities. The interest on gastronomy also reaches the promotion of destinations. To illustrate it, the research analyses 
examples of tourism promotion with mregards to gastronomy in Latin America. The method used is based on a descriptive 
study case. Results show to what extent gastronomy is included within tourism practices in the context of destination 
marketing. 
 
Keywords: Authenticity. Cultural communication. Gastronomy. Marketing. Promotion. Food tourism.
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1 INTRODUCCIÓN 
 

La gastronomía es un factor de atracción clave 
en el contexto de la oferta turística de los destinos. El 
turismo gastronómico tiene un interés cada vez mayor 
tanto para gestores e intermediarios, como para los 
productores y los visitantes. Al mismo tiempo, tal y 
como afirman Chen y Huang (2016), la creciente 
importancia de la popularidad del turismo 
gastronómico ha implicado también un volumen de 
producción científica alrededor de esta temática sin 
precedentes. Dicha literatura sobre el turismo 
gastronómico se ha desarrollado desde varios puntos 
de vista y se puede encontrar en las principales 
revistas científicas de impacto en el ámbito, tanto en 
inglés como en otros idiomas tales como el español, 
portugués, francés o chino, entre otros. Este interés 
de los distintos actores hacia la gastronomía se debe 
principalmente al hecho que los visitantes tienen una 
creciente motivación hacia el descubrimiento de las 
culturas locales a través de su comida, por ejemplo, 
probando un plato tradicional o una bebida típica 
(HJALAGER; CORIGLIANO, 2000).  

El turismo gastronómico es una de las 
especializaciones turísticas con mayor relevancia, 
tanto como motivación principal como en relación al 
consumo inherente a cualquier desplazamiento 
turístico. Las marcas turísticas, tanto de ciudades 
como de regiones y países, tienden a presentar una 
oferta de productos gastronómicos cada vez mayor y 
más heterogénea. Como consecuencia, la 
importancia de la comida en la experiencia turística 
gastronómica se refleja en el consumo turístico. 
Evidentemente, este interés gastronómico se traslada 
a la promoción de los destinos turísticos (BARROCO; 
AUGUSTO, 2016). Poco a poco, todas las regiones 
se convierten en cierta forma en destinos 
gastronómicos, donde la cocina y la gastronomía 
desarrollan un rol crucial.  

El objetivo de este artículo es ver si 
efectivamente se desarrolla el marketing 
gastronómico de forma generalizada y en 
consecuencia reflexionar sobre el uso de la 
gastronomía en el contexto del marketing turístico. El 
hecho de analizar el papel de la gastronomía en el 
contexto de la promoción de los destinos es relevante 
para poder conocer sobre qué elementos se sustenta 
la oferta turística gastronómica de estos destinos, y en 
consecuencia poder adaptarla con el objetivo de 
mejorar la gestión de la oferta del destino y en 
particular beneficiar el desarrollo regional a partir de 
las prácticas del turismo gastronómico.  

Tal y como afirma Cabrera (2013), la 
gastronomía engloba un sector que es cada vez más 
amplio y competitivo, lo cual hace necesario el 

desarrollo de estrategias de marketing que puedan 
beneficiarse del atractivo turístico de la gastronomía. 
En este sentido, el turismo gastronómico es un 
ingrediente clave del marketing de destinos (COHEN; 
AVIELI, 2004; HALL; SHARPLES, 2003; HJALAGER; 
RICHARDS, 2002), ya que implica una elevada dosis 
de diferenciación. De esta forma, la asociación de la 
gastronomía con las identidades regionales y 
nacionales ofrece una oportunidad a los destinos para 
utilizar la gastronomía y los alimentos y platos locales 
en sus estrategias de comunicación y 
comercialización (OKUMUS; OKUMUS; 
MCKERCHER, 2007). Hall (2003) también afirma que 
todos los recursos relacionados con la cocina y la 
gastronomía representan un elemento de promoción 
turística clave para la competitividad del marketing de 
destinos. Por su lado, Du Rand y Heath (2006) 
destacan que una de las líneas de investigación en el 
contexto del estudio del turismo gastronómico debe 
centrarse en cómo los alimentos y la gastronomía 
pueden contribuir a las estrategias de 
comercialización del turismo, dada su especial 
relevancia como atractivo de la oferta.  

En la misma dirección que la investigación de 
Chaves y Costa (2014), el tema que vertebra este 
artículo es el turismo gastronómico como fenómeno 
de consumo turístico, considerando el papel 
fundamental que la gastronomía puede desempeñar 
en la comercialización de los destinos turísticos. Así 
pues, para llevar a cabo el estudio, se plantean las 
siguientes preguntas de investigación: 

 
1- ¿La gastronomía se incluye en la actualidad 

de forma generalizada en la promoción de los 
destinos turísticos? 

2- ¿Por qué la gastronomía se utiliza de forma 
tan recurrente en el marketing turístico?  

 
La investigación, basada en el método del 

estudio de caso descriptivo, se sirve de los productos, 
experiencias y regiones gastronómicas que 
conforman la promoción turística de la gastronomía 
de los países de América Latina, en particular los de 
América del Sur. En concreto, se analizan las 
diferentes propuestas gastronómicas que los 
organismos nacionales de gestión y promoción 
turística de estos países promocionan como parte de 
su oferta turística. Los resultados permiten observar 
cómo los países incluyen el componente 
gastronómico en su promoción turística y pueden ser 
útiles para la gestión y proyección de nuevas 
oportunidades empresariales entorno el turismo 
gastronómico. 

La estructura del texto, después de la 
introducción, parte de una sección teórica que aborda 
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la relación entre el turismo y la gastronomía. En este 
sentido, se presenta la gastronomía como diferencial 
en la identidad y en el marketing de destinos 
turísticos. A continuación se incluye la sección que 
analiza la gastronomía en la promoción turística a 
partir de los resultados obtenidos de los países de 
América del Sur, que son, por orden alfabético, los 
siguientes: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, 
Ecuador, Paraguay, Perú, Uruguay y Venezuela. 
Finalmente, se pueden observar las conclusiones del 
estudio, limitaciones y otras líneas de investigación, 
así como las referencias bibliográficas utilizadas. 

 
 
2  MÉTODO DE ESTUDIO 
 

El método utilizado para la elaboración de este 
artículo se basa en el estudio de caso descriptivo. En 
particular, de acuerdo con Yin (2014), la metodología 
del caso de estudio es adecuada cuando se exploran 
preguntas de investigación que pretenden responder 
al cómo y al por qué. Así pues, este estudio analiza 
cómo la gastronomía se incluye en la promoción de 
los destinos turísticos, y, en consecuencia, pretende 
discutir los motivos por qué la gastronomía es un 
recurso tan habitual en las estrategias de marketing 
turístico en la actualidad. Para ello, se recopilan los 
elementos que se utilizan para promocionar el turismo 
gastronómico por parte de los organismos oficiales de 
turismo de los países de América del Sur, tal y como 
se mencionaba en la sección anterior. En este 
sentido, la recogida de datos se ha llevado a cabo a 
partir del estudio de fuentes secundarias, y, en 
particular, de los portales web de estos organismos, 
incluyendo cualquier ejemplo que haga referencia a la 
práctica del turismo gastronómico. 

 
 
3 TURISMO Y GASTRONOMÍA 
 

La gastronomía es parte de la cultura de los 
territorios, y uno de los componentes más importantes 
del sentido de pertenencia a un lugar y su 
autenticidad. La Organización Mundial del Turismo 
(2012) destaca la gastronomía como parte de la 
experiencia turística, a través de la cual los visitantes 
y turistas pueden conocer el patrimonio de un destino. 
En esta dirección, muchos autores reconocen los 
beneficios de la conexión entre turismo y gastronomía 
para con el desarrollo regional (HALL; SHARPLES; 
MITCHELL; MACIONIS; CAMBOURNE, 2003; 
HJALAGER; RICHARDS, 2002; SIDALI; 
KASTENHOLZ; BIANCHI, 2015; SIMS, 2009). Esto es 
debido a la estrecha relación del turismo 
gastronómico con los productos locales, las 

actividades del sector primario, y el paisaje no solo 
cultural sino también natural (BERNO; LAURIN; 
MALTEZAKIS, 2014; FUSTÉ-FORNÉ, 2016b). Estos 
elementos representan la base para el posterior 
desarrollo del turismo gastronómico.  

A la vez, la puesta en valor de la gastronomía a 
través del turismo es una forma de especialización, 
diferenciación y diversificación de la oferta turística, lo 
cual ayuda a reducir los efectos negativos de la 
estacionalidad de la demanda en muchos destinos. La 
gastronomía se puede visitar durante cualquier 
momento del día, bajo cualquier condición 
meteorológica y por lo tanto indistintamente durante 
todo el año (KIVELA; CROTTS, 2006). Esto la 
convierte en un recurso fundamental entorno el cual 
los gestores turísticos tienen un interés estratégico 
creciente. Además, estudios recientes confirman que 
la atracción de la gastronomía es una motivación 
cada vez más importante para los visitantes y turistas 
(HALL, 2016), con una demanda creciente también 
vinculada a productos gastronómicos con certificados 
de calidad (BIGNÉ, 2011; TRESSERRAS; MEDINA, 
2008). Esta motivación por la gastronomía se produce 
con el objetivo de consumir productos locales, platos 
tradicionales, museos o eventos gastronómicos, 
recorrer itinerarios gastronómicos y visitar centros de 
producción y distribución.  

A lo largo de los últimos años, tanto los 
académicos como los gestores y promotores turísticos 
han puesto el punto de mira en la gastronomía. 
¿Pero, qué elementos se promocionan para dar a 
conocer la identidad gastronómica de los destinos? 
Aunque no hay estudios en esta dirección, una de las 
principales razones de promoción de la gastronomía 
es el hecho que la particularidad que ofrece la 
producción localizada en un determinado lugar genera 
una atracción especial hacia él, ya que se enmarca en 
una identidad paisajística única (LEE; WALL; 
KOVACS, 2015), que a la vez ayuda a hacer frente al 
fenómeno de la globalización. Tal y como afirman 
Bèssiere (2001) o Kim y Eves (2012), cuando se 
consumen especialidades gastronómicas en su lugar 
de origen se consigue una apropiación efímera y 
simbólica de la cultura, la historia, el paisaje, o el 
clima de una región. No hay duda que la comida y la 
gastronomía son un factor clave del atractivo de los 
destinos (BJÖRK; KAUPPINEN-RÄISÄNEN, 2016; 
CROCE; PERRI, 2011; SIMS, 2009).  

 
3.1 La gastronomía como diferencial en la 
identidad y en el marketing de destinos turísticos 

 
Además de las obras de Kotler (ver por ejemplo 

KOTLER ET AL, 2011), los estudios de Bigné (1996; 
2005) son de los que más ampliamente han 
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desarrollado la conexión entre turismo y marketing. 
Así mismo, aunque los trabajos entorno al marketing 
gastronómico son escasos, son varios los autores que 
han destacado la gastronomía como uno de los 
ingredientes más importantes cuando se comunica la 
identidad de un destino (CROCE; PERRI, 2011; DU 
RAND; HEATH; ALBERTS, 2003; OKUMUS; 
OKUMUS; MCKERCHER, 2007).  

En concreto, la promoción de la gastronomía es 
una manifestación de las narrativas patrimoniales y 
nacionalistas de un lugar (EVERETT, 2016). Por lo 
tanto la gastronomía es un atributo crucial en la 
formación de la imagen del destino (BIGNÉ, 2011; 
ROYO, 2011). Esto tiene especial relevancia en 
referencia a productos con etiquetas de calidad como 
las denominaciones de origen, debido a su 
vinculación con el territorio de origen, la producción 
ecológica, la estrecha relación con el medio ambiente 
y su vinculación con la naturaleza y el entorno rural 
(CALVO, 2011). Además, la gastronomía sirve como 
factor de diferenciación, y los turistas la perciben 
como una experiencia de ocio y acercamiento cultural, 
que es la suma de las idiosincrasias de los paisajes 
históricos, socioculturales y naturales de un destino 
(FUSTÉ-FORNÉ, 2015; HILLEL; BELHASSEN; 
SHANI, 2013; SIMS, 2009), tal y como se apuntaba 
anteriormente.  

La importancia de la gastronomía en el contexto 
de la práctica turística es tan evidente como la 
necesidad que todos los turistas tienen de comer 
durante sus viajes (RICHARDS, 2002), siendo este, 
en consecuencia, uno de los principales gastos de la 
demanda turística, y por lo tanto parte estructural de 
la oferta de cualquier destino. En este sentido, el 
presupuesto de los turistas para con el consumo 
alimentario y gastronómico no incluye únicamente la 
compra de productos alimentarios locales, sino que se 
refiere a un conjunto más amplio de productos y 
experiencias turísticas, que se adquieren también a 
modo de souvenirs (FUSTÉ-FORNÉ, 2016a; HALL; 
SHARPLES, 2003; HENDERSON, 2009). La 
participación en la cultura gastronómica local forma 
parte de una experiencia turística auténtica que tiene 
como objetivo la búsqueda de las tradiciones 
culinarias del destino que se está visitando, así como 
el mayor conocimiento del estilo de vida de sus 
habitantes, lo cual se consigue a través de la 
gastronomía. Tal y como lo reflejan Gyimóthy y 
Mykletun (2009), la gastronomía no deja de ser una 
forma de expresión artística, donde los productos y 
las experiencias culinarias son manifestaciones de la 
identidad local, y reflejan los sentidos de lugar de 
cada región. Esto se debe a la pertenencia de la 
gastronomía a la cultura (FERRERO, 2002), y a la 
conexión de ambas con el territorio (LONG, 2010), lo 

cual representa una oportunidad para su promoción 
turística. 

En la relación entre marketing y turismo, ambas 
son disciplinas que en la práctica se han desarrollado 
de forma muy paralela a lo largo de los últimos dos 
siglos. Las tipologías turísticas han ido evolucionando, 
así como las formas de promoción de los destinos. 
Así pues, tal y como afirma Weill (2003), las 
empresas ferroviarias de la primera mitad del siglo 
XIX ejemplificaron esta utilización inicial de la 
promoción vinculada al desplazamiento, también 
turístico. Los trenes se sumaron rápidamente a la 
actividad turística tal y como lo demuestran los 
desplazamientos a determinados eventos o los 
mismos trenes turísticos que llegan hasta nuestros 
días como un producto, en muchos casos, de lujo. En 
este sentido, la publicidad en prensa o los carteles 
relacionados con el transporte ferroviario se 
consideran un primer embrión de lo que más tarde se 
ha estudiado como marketing turístico.  

Por ejemplo, en el caso español, algunos 
autores afirman que los orígenes de la promoción 
turística son relativamente recientes (HERNÁNDEZ, 
2008). Según Hernández (2008), los primeros 
anuncios públicos que promocionaron destinos 
turísticos españoles se remontan a finales de la 
década de los años 20 del siglo pasado, y sucedieron 
en el contexto de las políticas de fomento del sector 
turístico del Patronato Nacional de Turismo, creado 
en el año 1928. No obstante, cabe destacar también 
otros organismos anteriores como por ejemplo la 
Sociedad de Atracción de Forasteros, creada en el 
año 1908 con el objetivo de promocionar la actividad 
turística en Catalunya (BLASCO, 2009).  

La importancia del marketing y la publicidad en 
el mundo actual es transversal, y aun mas con el 
desarrollo de Internet y la influencia de las redes 
sociales. Sobre todo a partir de la finalización de la 
Segunda Guerra Mundial, de acuerdo con Hernández 
(2008), fue cuando empezaron a crecer con fuerza las 
inversiones en publicidad, ya que las empresas se 
van dando cuenta de su rol, que va más allá de un 
gasto asociado a una estrategia de comercialización, 
y se asocia a una inversión vinculada a la creación de 
una imagen de marca. Esto es especialmente 
relevante en el sector turístico, donde el marketing 
permite a los visitantes y turistas conocer el producto 
con anterioridad – es decir, materializar el servicio 
turístico que en esencia se caracteriza por su 
intangibilidad, inseparabilidad o carácter perecedero 
(ver KOTLER ET AL, 2011) –.   

El marketing de los destinos turísticos es un 
claro ejemplo de competitividad de los mismos 
(CROUCH; RITCHIE, 1999; RITCHIE; CROUCH, 
2000). Ahora bien, se trata de un ámbito de estudio 



La Gastronomía en el Marketing Turístico 
Francesc Fusté-Forné 

Rev. Anais Bras. de Est. Tur./ ABET, Juiz de Fora, v.7, n.3, pp.88 – 99, Set./Dez., 2017 92 
 

complejo debido a la intervención de una gran 
diversidad de actores (FRUSTIER, 2009), tanto 
públicos como privados, y en un contexto donde las 
tendencias turísticas actuales de especialización de la 
oferta, implican una constante necesidad de 
adaptarse a los deseos cambiantes de la demanda. 
Esto aun adquiere más importancia considerando la 
elevada competencia entre destinos. Por lo tanto, la 
provisión de una información amplia y detallada de los 
recursos permite a los turistas desarrollar un 
conocimiento del destino lo más amplio posible, 
donde es necesario implementar las estrategias de 
marketing no solo desde el punto de vista tradicional 
del marketing de destinos – incrementar el número de 
visitantes (BIGNÉ; FONT; ANDREU, 2000) –, sino 
también centrar la estrategia de los planes de 
marketing en el desarrollo regional, la responsabilidad 
social y la sostenibilidad.  

Desde el punto de vista de la gestión del  
marketing turístico y gastronómico, los alimentos 
representan uno de los elementos más importantes 
de la cartera de productos de un destino; así, a través 
de su consumo, los visitantes y turistas adquieren una 
experiencia cultural auténtica, también en relación a 
las poblaciones inmigrantes de un determinado lugar 
(OKUMUS; OKUMUS; MCKERCHER, 2007). Por lo 
tanto, y tal y como se apuntaba en la sección 
introductoria, la gastronomía debe desarrollar un 
papel clave en la comercialización de destinos, tanto 
a nivel local y regional, como nacional. En esta 
dirección, autores como Bessière (1998) afirman que 
la promoción y el marketing sobre gastronomía son el 
reflejo de la identidad social y cultural, así como la 
comunicación y el intercambio de valores vinculados a 
la alimentación y la cocina.  

En definitiva, poniendo el punto de mira en la 
importancia de la gastronomía, algunos estudios 
destacan el papel determinante que la comida juega 
en las estrategias de marketing de los destinos y en 
particular en el marketing gastronómico (CABRERA, 
2013), y en algunos casos emergiendo como la 
principal herramienta de promoción (DU RAND; 
HEATH, 2006). De forma más específica, otros 
estudios han analizado por ejemplo el rol de los 
festivales gastronómicos para la promoción de los 
destinos (LEE; ARCODIA, 2011). Aun así, en general, 
los mismos autores reconocen que se trata de un 

terreno que en determinados destinos puede 
desarrollarse más ampliamente y de forma 
coordinada entre los diferentes actores. Esto 
permitiría avanzar en la consolidación de una 
estrategia coherente para con el turismo 
gastronómico. 

 
3.2 La gastronomía en la promoción turística 

  
Para comprobar si efectivamente la gastronomía 

se ha incluido de forma generalizada en la promoción 
de los destinos turísticos, se han analizado los casos 
de promoción turística de los países de América 
Latina, concretamente los ubicados en América del 
Sur. Con el fin de dar respuesta a las preguntas de 
investigación definidas al principio del artículo, el 
estudio se ha llevado a cabo a partir de fuentes 
secundarias, en concreto analizando los contenidos 
gastronómicos sobre gastronomía de los sitios web de 
los organismos oficiales de gestión y promoción del 
turismo de cada país.  

En la tabla 1 se puede observar la relación de 
países y sus organismos de gestión y promoción 
turística. En la tercera columna de la tabla se 
enumeran los principales recursos, experiencias y 
regiones gastronómicas que dichos organismos 
resaltan como los más destacados de cada país. En 
concreto, estos 95 ejemplos se pueden clasificar, de 
acuerdo con las diferentes prácticas de turismo 
gastronómico, en productos culinarios – por ejemplo, 
el cacao –, experiencias gastronómicas – por ejemplo, 
comer tortas fritas cuando llueve –, y regiones – por 
ejemplo, La Rioja –. Como se observa en el análisis 
más abajo, cada país da visibilidad a su gastronomía 
de una forma distinta.  

Es importante mencionar que la relación de los 
elementos que reflejan la identidad gastronómica no 
es exhaustiva y únicamente es una muestra 
exploratoria obtenida a partir de las instituciones 
analizadas. De esta manera, la lista de los recursos 
gastronómicos que tienen la capacidad de mostrar la 
autenticidad de los países es mucho más amplia y 
responde también a particularidades regionales que 
no se reflejan en este artículo. Esto se debe a que el 
análisis se hace únicamente desde una perspectiva 
nacional. 
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Tabla 1. Los productos gastronómicos de los países de América del Sur según su enumeración en los sitios web de los 

organismos de gestión y promoción turística estatales. 

País Organismo consultado en relación a 
la gestión y la promoción turística Ejemplos de productos, experiencias y regiones gastronómicas 

Argentina Instituto Nacional de Promoción 
Turística 

La nueva cocina porteña 
Sabores del mar y meriendas con historia en Chubut 
Sabores del fin del mundo 
La Rioja, viñedos entre olivares 
San Juan, tierra del Syrah 
Chivitos: el sabor de San Luis 
Sabores de Tucumán 
Los vinos del valle patagónico 
El cordero, delicia patagónica 
Catamarca, vinos en la Ruta del Adobe 
Sabor a tradición –e innovación- en las cocinas de Buenos Aires 
Sabores de la chacarera 
Salta: la Ruta del Vino más alta del mundo 
Neuquén, vinos de la Patagonia en el camino de los dinosaurios 
Chocolates, cervezas artesanales y ahumados en la Patagonia 
andina 
Sabores rosarinos, con identidad propia 
Sabores serranos 
Córdoba, artesanía en vinos 
Mendoza, capital mundial del Malbec 
Cocina de autor en la cuna del Malbec 
En el sur de Mendoza, viñedos entre los ríos 
Mendoza Este, viñedos con historia 
Valle de Uco, innovación en vinos 
Sabores del Litoral 
Sabores ancestrales en la Quebrada de Humahuaca 
Sabores del Chaco 

Bolivia Viceministerio de Turismo / Ministerio 
de Culturas y Turismo / Empresa 
Estatal Boliviana de Turismo (Boltur) 

Tarija fiesta de sabores con altura 

Brasil Empresa Brasileña de Turismo 
(Embratur) 

Las maravillas de Bahía 
Los innumerables sabores del Mercadão 

Chile Ministerio de Economía, Fomento y 
Turismo 

Gastronomía del Mundo 
Gastronomía Típica 
Enoturismo 

Colombia Ministerio de Comercio, Industria  y 
Turismo 

Descubre el sabor de Soledad 
Diviértete en el Festival del Arroz 
Rincón Payanés 
El Cuy 
Come hormiga culona 
Prueba las achiras de Altamira 
Conoce la piña de Lebrija 
Prueba el sancocho en Ginebra 
Disfruta de un municipio dulce 
Prueba el chorizo Santarrosano 
Congreso Nacional Gastronómico de Popayán 
Visita Luruaco 
Prueba la longaniza de Sutamarchán 
La posta negra cartagenera 
Disfruta del sabor de El Jardín 
Disfruta de los platos de Chía 
Tour Gastronómico 
Disfruta del pan de leña en Tabio 
Recorre la zona G 

Ecuador Ministerio de Turismo Costa del Pacífico 



La Gastronomía en el Marketing Turístico 
Francesc Fusté-Forné 

Rev. Anais Bras. de Est. Tur./ ABET, Juiz de Fora, v.7, n.3, pp.88 – 99, Set./Dez., 2017 94 
 

Sierra 
Amazonía 
Galápagos 
Cacao 
Café 
Granos y cereales 
Frutas 
Pescados y mariscos 
Tubérculos 
Festival del Queso 
Fanesca 
Colada morada 
Torta negra de Jueves Santo 

Paraguay Secretaría Nacional de Turismo – 
SENATUR 

El Tereré 
Comidas Típicas del Paraguay 
Ruta de la Caña Paraguaya 
Chipá Rapé 
Circuito Gastronómico Asunción 
Circuito Gastronómico Alto Paraná 

Perú Ministerio de Comercio Exterior y 
Turismo 

Cocina de la costa norte 
Cocina de la Amazonía 
Cocina de Lima 
Cocina de Arequipa 
Cocina andina 
Cocina Novoandina 
El grano de Oro – La quinua 
Pisco 
El aguaymanto 
El Camu Camu 
Chirimoya 
La Lúcuma 
La Kiwicha 
Perú, mucho gusto 
Mistura 
Semana del Chilcano 
Ruta del Pisco 

Uruguay Ministerio de Turismo del Uruguay Inmersos en la Ruta 5 Sentidos 
Fiestas Tradicionales 
Tomar un mate 
Ir a comer un asado 
Comer tortas fritas cuando llueve 
Dieta uruguaya 

Venezuela Ministerio del Poder Popular para el 
Turismo 

Ruta del Café 

Fuente: Elaboración propia a partir de los sitios web de los organismos nacionales de promoción turística de cada país. 
 

En la tabla 1 anterior se observa la gran 
diversidad de recursos alimentarios, culinarios y 
gastronómicos que se utilizan para la promoción de 
los destinos. A partir del caso analizado de los países 
de América del Sur se puede confirmar que la 
gastronomía se incluye en la actualidad de forma 
generalizada en la promoción de los destinos 
turísticos.  

Los datos demuestran que esto es 
especialmente relevante en casos como Argentina, 
Colombia, Ecuador o Perú. Esto no significa que los 
países que en la tabla anterior cuentan con pocos 
ejemplos tengan un menor interés en la gastronomía 

como factor de atracción turística. Esta afirmación 
requeriría un análisis más amplio de las ofertas 
turísticas nacionales y regionales, siendo esta una de 
las limitaciones de la presente investigación. 

Sea como sea, todos los países analizados 
incluyen de una u otra forma el ingrediente 
gastronómico en su promoción turística. Los 
mensajes que se han podido obtener de los sitios web 
muestran los motivos porqué la gastronomía se utiliza 
de forma tan recurrente en el marketing de destinos. 
Por ejemplo, en el caso de Argentina, que se 
promociona como un país food friendly, se destaca 
que se trata de:  
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“Un país donde los sabores hablan de la diversidad 
natural y cultural de los pueblos que lo integran. Y 
donde se elaboran vinos que asombran al mundo. 
Variados, coloridos, irresistibles y con identidad propia, 
así son los sabores de Argentina” (INSTITUTO 
NACIONAL DE PROMOCIÓN TURÍSTICA DE 
ARGENTINA, 2017).  

 
En la misma dirección se encuentran los 

mensajes promocionales de la gastronomía en 
Ecuador:  

 
“La gastronomía ecuatoriana se caracteriza por una 
riqueza de sabores por la agro-biodiversidad, 
multiculturalidad y herencia ancestral. Por eso es fácil 
encontrar diversidad de bebidas elaboradas con granos 
o hierbas, carnes, pescados y mariscos y platos que se 
sirven en determinadas épocas del año. De región a 
región hay diferentes preparaciones, técnicas de 
cocción e ingredientes que convierten la visita a cada 
lugar en una experiencia gastronómica” (MINISTERIO 
DE TURISMO DEL ECUADOR, 2017). 

 
La gran diversidad gastronómica dentro de cada 

país es pues relevante, y hace que en algunos casos 
la oferta gastronómica se presente dividida por 
regiones, productos estrella o tradiciones culinarias. A 
la vez, estas tradiciones culinarias son también una 
amalgama de culturas, donde la inmigración ha 
jugado un papel fundamental. Esto también se 
observa a continuación para el caso peruano:  

 
“La cocina peruana, considerada como una de las más 
privilegiadas del mundo, heredó de la historia su ingenio, 
su mestizaje y su sabor. La fusión de su cocina se debe al 
intercambio cultural a través del tiempo, donde destacan la 
inmigración española, africana, china, japonesa e italiana. 
La variedad de sus platos nació a medida que el mestizaje 
crecía o mientras los migrantes llegaban al puerto del 
Callao” (MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR Y 
TURISMO DEL PERÚ, 2017). 

 
En la promoción del turismo gastronómico de 

Chile también se la da importancia a la mezcla, en la 
cocina chilena, de las tradiciones indígenas con las 
tendencias gastronómicas europeas. En la mayoría 
de los casos se destaca también la combinación de 
los distintos paisajes gastronómicos, vinculados al mar 
y a la tierra, y confiriendo un rol primordial al vino, como 
se veía anteriormente para el caso de Argentina. Sin 
dejar el caso chileno, su oferta gastronómica se 
diferencia en tres direcciones (MINISTERIO DE 
ECONOMÍA, FOMENTO Y TURISMO DE CHILE, 
2017): la primera, los restaurantes, bares y cafés que 
ofrecen una gran variedad de gastronomías del mundo; 
la segunda, los platos de gastronomía típica con 
ingredientes como la quinoa, las preparaciones con 
maíz, los pescados y mariscos de la costa chilena o 
las carnes en zonas como la Patagonia; y la tercera, el 
enoturismo, los valles y las zonas productoras así 

como las fiestas de la vendimia que se celebran entre 
marzo y abril cada año. 

El vino, junto con otros productos como el maíz, 
la mandioca o las legumbres son recurrentes en la 
mayoría de tradiciones culinarias de América del Sur. 
Esto se observa en la promoción de la gastronomía 
paraguaya, que al mismo tiempo trata de 
diferenciarse a partir de sus señas de identidad 
cultural y natural: 

 
“La gastronomía del Paraguay ha tenido en los últimos 
años un gran despegue manteniendo la base de la 
gastronomía tradicional con los productos del agro y las 
carnes, pero fusionándola con productos de la 
gastronomía internacional. La herencia de los recursos 
naturales de los Guaraníes y la amalgama con la 
cultura europea nos dan una gastronomía diferente al 
resto de América, en la que sobresalen las delicias 
como la chipa. La sopa paraguaya, el chipa guazú, el 
soyo, el borí borí, entre otros, además de una gran 
variedad de postres” (SECRETARÍA NACIONAL DE 
TURISMO DE PARAGUAY, 2017). 

 
Las idiosincrasias culturales y naturales como 

razones de peso en el marketing gastronómico 
también son presentes en el caso de Colombia, ya 
que “la diversidad cultural y climática del país le da 
origen a un menú variopinto de platos típicos que se 
extiende de La Guajira al Amazonas y del Pacífico a 
los Llanos Orientales” (MINISTERIO DE COMERCIO, 
INDUSTRIA  TURISMO DE COLOMBIA, 2017). Al 
mismo tiempo, la cultura cafetera también ocupa un 
lugar importante en la promoción de la identidad 
colombiana. 

Otros países posicionan su gastronomía como 
una actividad dentro de la práctica turística a partir de 
iniciativas concretas como por ejemplo los productos 
típicos del Mercado Municipal de São Paulo 
(EMPRESA BRASILEÑA DE TURISMO, 2017), 
costumbres de gran tradición como el consumo del 
mate en Uruguay  (MINISTERIO DE TURISMO DEL 
URUGUAY, 2017), la producción de café como un 
elemento de proyección internacional en Venezuela 
(MINISTERIO DEL PODER POPULAR PARA EL 
TURISMO, 2017) o la referencia a una plataforma que 
aglutina los negocios gastronómicos de Bolivia 
(EMPRESA ESTATAL BOLIVIANA DE TURISMO, 2017). 

Todos estos ejemplos de productos, actividades 
culturales, experiencias y países son una muestra de 
la fuerte inclusión de la gastronomía en la promoción 
turística en la actualidad. La forma cómo se 
transmiten los mensajes evidencia a la vez los 
principales argumentos que se utilizan para dar 
visibilidad a la gastronomía a través de su inclusión en 
la práctica del turismo. Cabe recordar de nuevo que 
los ejemplos mencionados a lo largo de este artículo 
son solo una muestra de la gastronomía de los países 
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de América del Sur. Un estudio más detallado de la 
oferta gastronómica debería incluir también los 
organismos de gestión y promoción turística a otros 
niveles territoriales como las regiones y las ciudades, 
así como las particularidades que pudieran derivarse 
del estudio de empresas turísticas, agencias de viajes 
o blogs y redes de turismo gastronómico, entre otros. 
 

 
4 CONCLUSIONES 
 

Este artículo estudia el fenómeno del marketing 
gastronómico a partir de la promoción que se hace de 
la gastronomía a nivel nacional. El contexto actual, 
donde la gastronomía ha adquirido en las últimas dos 
décadas una importancia sin precedentes, hace que 
los promotores del turismo incluyan siempre los 
recursos gastronómicos como uno de los principales 
factores de atracción.  

No obstante, el componente gastronómico, 
vinculado a los productos, los restaurantes o los 
eventos, siempre ha sido parte importante del viaje 
turístico, y por lo tanto del gasto de los turistas. 
Aunque si se atiende a la reciente trayectoria de la 
literatura académica existente, la promoción de la 
gastronomía pueda considerarse hasta cierto punto 
innovadora, esto solo se puede justificar desde el 
punto de vista de las infinitas posibilidades que el 
fenómeno gastronómico ofrece.  

Por muy básico que parezca, esto nos remite a la 
principal definición sobre turismo gastronómico y que 
continúa vigente hoy en día (HALL; SHARPLES, 2003). 
Esta definición incluye tanto el consumo directo de los 
productos como el indirecto, más relacionado por 
ejemplo con las visitas a los productores o los eventos, 
entre otros ejemplos de experiencias gastronómicas 
mencionados en la sección anterior.  

La principal aportación que este artículo realiza 
en el contexto de la promoción de la gastronomía y 
del turismo gastronómico en los destinos es que, a 
partir del caso de estudio de los países de América 
del Sur, se puede observar que la gastronomía es un 
factor de atracción de los destinos que, en concreto, 
se manifiesta principalmente a través de los propios 
alimentos, las experiencias gastronómicas, y la oferta 
particular de cada región.  

En primer lugar, pues, los productos son los que 
transmiten la autenticidad del lugar, de su naturaleza 
y su cultura, de sus gentes, y por lo tanto se erigen 
como marcadores y símbolos de la identidad territorial y 
el sentido de pertenencia al lugar. Esto les proporciona 
un significado clave para la atracción de turistas.  

En segundo lugar, las experiencias turísticas 
basadas en la gastronomía son una forma de 
vertebrar la oferta – a través de los propios productos, 

o de los platos tradicionales, por ejemplo – que 
introducen a los turistas en el contexto local de una 
forma vivencial.  

En este sentido, las experiencias les permiten 
participar en primera persona de las tradiciones 
locales y conocer la historia y las historias que se 
esconden detrás de ellas. En tercer lugar, las 
regiones como zonas geográficas son el tercer 
elemento a través del cual los destinos promocionan 
su gastronomía. A la vez, estas aúnan productos y 
experiencias, sumando esfuerzos como espacios 
territoriales para así obtener una mayor visibilidad y 
un impacto regional más amplio.  

Los ejemplos observados demuestran que la 
gastronomía se incluye de forma generalizada en la 
promoción turística de los países, y por lo tanto 
confirman el papel clave que la gastronomía 
desempeña en la comercialización de los destinos 
turísticos (CHAVES; COSTA, 2014; DURAND; HEATH; 
ALBERTS, 2003; OKUMUS; OKUMUS; MCKERCHER, 
2007). Esto se debe a que se trata de una forma de 
diferenciación, especialización y competitividad de los 
destinos, tal y como se veía al principio.  

A la vez, la promoción de la gastronomía se 
integra en el contexto cultural, histórico y natural de 
los destinos, lo cual se observa a través de los 
festivales, rutas o circuitos gastronómicos. No 
obstante, la relación de los recursos gastronómicos 
que pueden mostrar la autenticidad e identidad de los 
países es mucho más amplia que la relacionada en 
este artículo y responde también a particularidades 
regionales que en algunos casos no se reflejan en 
este estudio.  

Como se apuntaba con anterioridad, esto 
representa a la vez una limitación y una oportunidad 
de investigación futura. También el carácter 
descriptivo del presente artículo es una de sus 
limitaciones principales.  

Entre las contribuciones teóricas y prácticas de 
la promoción de la gastronomía para la atracción de 
turistas que se derivan de este artículo, se ha podido 
observar cuáles son los elementos que sustentan la 
oferta turística gastronómica de los países de América 
del Sur. Esto permite conocer hacia dónde se orienta 
la gestión nacional de la oferta turística de los 
destinos y qué estrategias de comunicación y 
comercialización se utilizan a partir de las prácticas de 
turismo gastronómico, lo cual puede beneficiar 
ampliamente el desarrollo regional.  

A la vez, es importante mencionar que por 
ejemplo Crockett y Wood (1999) afirman que para 
conseguir una marca estatal es necesario disponer de 
varias marcas secundarias, o regionales, que tienen 
también un gran interés en la construcción de la 
marca-país (LEE; ARCODIA, 2011).  
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En el contexto del uso y evaluación de las 
estrategias de mercadotecnia relacionadas con el 
turismo gastronómico, los destinos deben tener en 
cuenta varios aspectos, de acuerdo con Du Rand, 
Heath y Alberts (2003, p.109): una mayor utilización de 
los alimentos locales frente a los de importación; el uso 
de la cocina y la gastronomía como un elemento clave 
en la imagen de marca del destino; así como la 
vertebración de la oferta entorno a rutas o 
establecimientos especializados que actúen como 
polos de promoción de las diferentes identidades 
culinarias. Todo ello representa una contribución del 
turismo gastronómico a la competitividad de los 
destinos y a su desarrollo sostenible (DU RAND; 
HEATH, 2006).  

Investigaciones posteriores en el campo del 
marketing turístico en su enfoque gastronómico 
deberían analizar cómo se puede mejorar la promoción 
de la gastronomía. Especialmente, en un contexto 
donde la segmentación de los turistas gastronómicos 
se antoja ya imprescindible (KIVELA; CROTTS, 2005).  

Así, de acuerdo con otros autores, es importante 
conocer cómo el comportamiento de compra de los 
turistas se ve influido por el consumo de alimentos 
locales a través del análisis de la repercusión que 
tienen las estrategias específicas de marketing 
(OKUMUS; OKUMUS; MCKERCHER, 2007).  

Esto ayudaría a diseñar acciones más efectivas. 
Además, por un lado, es importante conocer el rol que 
determinados recursos juegan en la creación de la 
imagen de marca y en la satisfacción de los visitantes. 
Por el otro, resulta imprescindible analizar el grado de 
identificación de los actores locales con las señas de 
identidad gastronómicas que se utilizan en el 
marketing de los destinos turísticos.  

A la vez, es necesario profundizar en si las 
representaciones que el marketing hace de la 
gastronomía local, implican una (in)correcta 
comprensión e interpretación del sentido de lugar. Por 
último, el comportamiento de los consumidores 
turísticos y el retorno económico de las acciones de 
marketing gastronómico es otro aspecto trascendental 
para calibrar el impacto de la gastronomía en el 
desarrollo de los destinos turísticos. 
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