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ResumeN: El gobierno de Tailandia fue pionero en aprovechar el recurso

no convencional de la popularidad de la comida tailandesa en el mundo e
instrumentalizarlo estratégicamente dentro de las iniciativas diplomaticas llevadas
adelante para relacionarse internacionalmente con otros estados. El presente
trabajo busca hacer hincapié en uno de los aspectos culturales de la sociedad
tailandesa: la gastronomia. De esta manera, se estudiara la internacionalizacion
de la comida tailandesa como parte de una diplomacia gastronémica llevada
adelante para aumentar el posicionamiento y conocimiento del pais asiatico.

Para ello, el trabajo tratara sobre el proceso histérico de la internacionalizacién
de la comida tailandesa, desde la época del reino de Ayutthaya (siglo XIV) hasta
inicios del siglo XXI, con la implementacion de una politica de diplomacia cultural
sostenida en su gastronomia.

Palabras clave: Tailandia, diplomacia gastrondmica, internacionalizacién, comida.

AssTracT: The Thai Government was first to take advantage of the unconventional
use of Thai food’s worldwide popularity and strategically use it within the diplomatic
initiatives developed to internationally relate with other States. This paper intends to
focus on one of the cultural aspects of the Thai society: gastronomy. Thereby, it will
study the internationalization of Thai food as part of a diplomatic gastronomy
utilized to boost positioning and knowledge of the Asiatic country. To this end, this
paper will focus on the historical process of internationalization of Thai food, since
the time of Ayutthaya'’s Kingdom (XIV Century) until the beginning of XXI Century,
with the use of a cultural diplomacy supported by its gastronomy
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tailandesa sea de una riqueza y complejidad caracterizada por el balance ar-
monioso de los sabores dulce, salado, picante, amargo, y acido, que a su vez
viene a representar la combinacion de los elementos de naturaleza, tierra,
agua, madera, fuego y metal (Sunanta, 2005).

El proceso de conocimiento y negociacion entre los gobernantes tai-
landeses con los representantes diplomaticos de otros reinos, como también
con comerciantes extranjeros, acontecia en un contexto gastronémico: inte-
ractuaban mientras compartian la comida. Los europeos no fueron la excep-
cién ya que Tailandia tiene una larga historia de vinculaciones con los paises
occidentales.

Durante el reino de Ayutthaya (1351-1767) tuvieron lugar los primeros
contactos de con los europeos, pero fue entrado el siglo XVI que llegaron
formalmente las primeras potencias europeas. En primer lugar Portugal, se-
guida luego por Holanda. Poco tiempo después, debido al establecimiento de
relaciones politicas y al crecimiento de las relaciones comerciales, los euro-
peos establecieron barrios propios en las afueras de la ciudad capital.

A su vez, se debe senalar que este interés no fue unilateral por parte
de los europeos, sino que también los tailandeses comenzaron a viajar hacia
Europa. Durante el gobierno del rey tailandés Narai (1633-1688), se organi-
zaron misiones diplomaéticas para visitar Europa. Entre los afios 1686 y 1687
esas misiones visitaron Inglaterra y Francia, llegando a reunirse con el rey
Luis XIV. Luego, entre 1688 y1689, ademas de volver a Francia y reunirse
con el rey Luis XIV, visitaron el Vaticano, donde se entrevistaron con el papa
Inocencio XI3.

Para el siglo XIX, ya con el inicio de la expansion imperialista europea
por Asia Oriental, las vinculaciones de las potencias europeas con el reino
de Tailandia se profundizaron. Durante el reinado de Rama III se firm6 un
tratado con Inglaterra en 1826 y con los Estados Unidos en 1833. Durante
el reinado de Rama IV, se firmaron nuevos tratados con Inglaterra en 1855
y con los Estados Unidos en 1856, a los cuales se sumaron posteriormente
otras potencias occidentales. Rama V debi6 llevar adelante diversas nego-
ciaciones con las potencias occidentales, situacion que lo llevo a realizar dos
giras oficiales por paises europeos, en 1897 y 1907, lo cual lo convirti6 en el
primer monarca tailandés en hacerlo.

Mas alla del posible interés por lo ex6tico generado en algunos de los
intercambios, para ese entonces la comida tailandesa no pudo superar las
fronteras del pais. Conspiraban contra ello diversos factores, como ser la

3. “The Beginning of Relations with European Nations and Japan”, Bangkok, Ministry
of Foreign Affairs of the Kingdom of Thailand. Extraido de http://www.mfa.go.th/
diciembre de 2015.
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, I. Introduccién
Asia

América
Latina . . . .
Argentina y Tailandia se encuentran en las antipodas del mundo, el

50 primero en Sudamérica, el altimo en el Sudeste Asiatico. Los contactos di-
plomaéticos entre ambos paises se iniciaron hace poco mas de sesenta afios

a mediados de la década de 1950. Las relaciones comerciales, sin embargo,
son mucho maés recientes, desarrollandose en la década de 1990. A pesar de
haber madurado las vinculaciones politicas y profundizado las relaciones co-
merciales, poco se sabe en Argentina en particular y en América Latina en
general, de las particulares caracteristicas sociales y culturales de Tailandia.

El presente trabajo busca hacer hincapié en uno de los aspectos cultu-
rales de la sociedad tailandesa: la gastronomia. De esta manera, se estudiara
la internacionalizacion de la comida tailandesa como parte de una diploma-
cia gastronémica llevada adelante para aumentar el posicionamiento y co-
nocimiento del pais asiatico. Para ello este trabajo tratara sobre el proceso
historico de la internacionalizacion de la comida tailandesa, desde la época
del reino de Ayutthaya (siglo XIV) hasta inicios del siglo XXI, con la imple-
mentaciéon de una politica de diplomacia cultural sostenida en la gastrono-
mia tailandesa’.

Il. La Comida Tailandesa “Conquista” Occidente: Internacionalizacién
de la Comida Tailandesa

Para entender parte del éxito de la diplomacia gastronémica del go-
bierno tailandés, hay que examinar el proceso de internacionalizacion de la
comida tailandesa desde una perspectiva historica. Es que a lo largo de los
siglos, las tradiciones culinarias han sido parte de la vinculacion del pueblo
tailandés con el mundo.

Histoéricamente, la comida tailandesa ha sido producto de procesos di-
namicos e interacciones culturales complejas. Una combinacién de alimen-
tos e ingredientes autoctonos y foraneos, de tradiciones gastronémicas indi-
genas con influencias culinarias -més que centenarias- proveniente de India
y China, e incluso de Occidente?. Esto dio como resultado que la gastronomia

1. La diplomacia gastronémica se distingue de la “diplomacia culinaria”, porque esta

ultima se caracteriza por la utilizacién protocolar de la comida en el desarrollo de
pgoodgooboogoobooggoboboooobbooogonoboogonobood
también de la “diplomacia alimentaria", a partir de la cual se brinda ayuda a otros

estados en situaciones de crisis o catastrofes a través de la donacion de alimentos
(Rockower , 2012).

2. “Thailand Kitchenof the WO D U D DO O 00000000 oooon
oooooooooo0o0onDooooooooonnoonodThailand, 2009.
Extraido de http://thailand.prd.go.th/ enero de 2016.
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naturaleza recluida y puntual de la interaccion diplomaética, cierta inadapta-
bilidad de la comida tailandesa, ademas de la ausencia de ingredientes origi-
nales en los paises europeos.

Fue debido a la capacidad de los gobernantes de la dinastia Chakri, que
el reino de Tailandia logré6 mantener su independencia y también avanzar en
la modernizacion del pais. Esta dinastia, especialmente personificada en los
ya mencionados Rama IV y Rama V, logr6 que Tailandia haya sido el anico
pueblo del Sudeste Asitico que, aunque experimento la influencia occiden-
tal, no fue colonizado por las potencias europeas (Panikkar, 1966).

De la misma manera, tampoco la comida tailandesa fue “colonizada”
por Occidente, escapando asi a la imposicion de las preferencias y gustos eu-
ropeos por sobre los de los locales. Sin embargo, esto no significé un rechazo
total a esa influencia, por el contrario, implic6 un proceso de eleccion y selec-
cion de determinados elementos de las gastronomias europeas de acuerdo a
las propias preferencias de los tailandeses (Van Esterik, 2008).

En el proceso de modernizacién, los gobernantes sentaron también
las bases para el desarrollo del turismo doméstico -llevado adelante por la
aristocracia- y para el internacional. Desde fines del siglo XIX, Bangkok em-
pezo a servir como puerto de escala para cruceros y otras grandes embarca-
ciones destinadas al transporte de mercancias y comunicaciones (Douglas
y Douglas, 2011). La mayoria de los visitantes extranjeros eran ingleses y
franceses que pasaban por Tailandia en viaje a las posesiones coloniales en la
region, a saber Birmania y Malasia bajo el imperio Inglés, y Laos, Camboya y
Vietnam bajo el imperio Francés (Kontogeorgopoulos, 1998).

Este aumento de los visitantes occidentales sigui6 ocurriendo en for-
ma creciente hasta la segunda mitad del siglo XX. Con la violencia y devas-
tacion de la Segunda Guerra Mundial, la cantidad de visitantes provenientes
de Europa descendieron. A pesar de haber participado en este enfrentamien-
to global como aliado de Japon contra Estados Unidos e Inglaterra, con el
fin de la contienda en agosto de 1945, Tailandia se convirti6 rapidamente
en aliado estratégico de los Estados Unidos. Esto ocurrioé en el marco de la
emergencia de la Guerra Fria y la oposicion tailandesa frente a la expansiéon
del comunismo.

Durante la llamada guerra de Indochina (1946-1954), Tailandia apoy6
las iniciativas militares de los Estados Unidos contra las fuerzas comunistas
en el territorio vietnamita (Bianco, 1995). Esto trajo como consecuencia un
aumento en la cantidad de visitantes estadounidenses que por ello, comen-
zaron a superar a los europeos. Incluso los norteamericanos llegaron a ser la
mayoria entre los visitantes extranjeros de Tailandia.

En este contexto, tuvieron lugar una serie de procesos complementa-
rios que permitirian el desarrollo masivo de la industria del turismo interna-
cional en Tailandia (Van Esterik, 2008). El establecimiento del turismo como



industria comenz6 durante el gobierno del primer ministro Sarit Thanarat
(1957-1963), quien implemento una serie de politicas para abrir y desarrollar
la economia y fortalecer asi significativamente la imagen internacional de
Tailandia

Entre otras medidas se pueden mencionar la mejora de la infraestruc-
tura, la expansion del suministro de agua y electricidad, la actualizacion del
transporte y las comunicaciones, la agilizacion de los servicios comerciales y
bancarios, y el establecimiento de un marco institucional y regulatorio.

Lasmedidasincentivaron el crecimientoeintensificaroneldesarrollodel
sector de servicios, dentro del cual se incluye el turismo (Kontogeorgopoulos,
1998). En 1960, se estableci6 la Organizacion de Turismo, luego renombrada
en 1963 como la Organizacion de Turismo de Tailandia (TOT), la agencia gu-
bernamental responsable de supervisar la promocion y la comercializaciéon
del pais como destino turistico internacional?.

Otro aspecto a considerar es que, en la década de 1960, los tailandeses
empezaron a emigrar a paises occidentales en busca de trabajo o para rea-
lizar estudios, especialmente hacia Estados Unidos, junto con otros paises
occidentales como Canada, Inglaterra y Australia. Estos migrantes llevaron
consigo su cultura y sus creencias, y también su comida. De esta manera
los paises occidentales no solo fueron el origen principal de los visitantes a
Tailandia, sino también el destino preferente de las migraciones tailandesas
al mundo.

Paradojicamente, la guerra de Vietnam, continuacion de la antes men-
cionada, impuls6 la industria del turismo internacional en Tailandia. Estados
Unidos no soélo inyect6 grandes cantidades de recursos en la economia tai-
landesa sino que también establecié bases militares en el territorio. Estas
bases dinamizaron la economia de las zonas circundantes al estimular el es-
tablecimiento y crecimiento de bares, restaurantes, clubes y otros negocios
de servicios cuyas actividades estaban destinadas a satisfacer las necesidades
de las tropas estadounidenses.

Segiin Meyer (1988), entre 1966 y 1974 estuvieron estacionados aproxi-
madamente 321.800 soldados estadounidenses en las bases militares insta-
ladas en el territorio tailandés, ademas de otros 310.400 que realizaron visi-
tas a este pais de recuperacion y recreacion del combate.

La prolongada presencia de las tropas estadounidenses durante las dé-
cadas de 1960 y de 1970 gener6 como resultado un conjunto de cambios,
entre los cuales se destaca un proceso de occidentalizacion del sector de
servicios para adecuarse a las necesidades de las tropas estadounidenses.

4. Incluso en 1965 se abri6 la primera [ [J [ len el extranjero con sede en la ciudad
de Nueva York.
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Asimismo, se produjo un proceso de influencia de la cultura tailandesa sobre
las tropas estadounidenses quienes mantuvieron algunas costumbres, inclui-
da la comida, una vez regresados a Estados Unidos, en muchos casos de la
mano de sus nuevas esposas.

Otro efecto de la guerra de Vietnam fue la difusion creciente de la ima-
gen internacional de Tailandia, lo que también condujo a un incremento de
los visitantes extranjeros. Aunque para estos afnos, los hoteles de altos estan-
dares internacionales, como también los restaurantes de comida tailandesa
en la misma Bangkok, no eran muy numerosos (Cohen 2008; Van Esterik,
2008; Van Esterik, 2011), la experiencia turistica produjo una mayor inte-
raccion cultural.

Esto resulto, entre otras cosas, en un desarrollo favorable a la incor-
poracion de la comida tailandesa, en su version palaciega, en el gusto de los
visitantes occidentales. A la vez se profundiz6 un proceso de expansion mas
alla de las fronteras del pais, comenzando a convertirse también en parte del
repertorio gastronomico del mundo occidental (Kontogeorgopoulos, 1998;
Sunanta, 2005).

Fuera de Tailandia el fendmeno también tendi6 a consolidarse. Algunos
de los tailandeses en el extranjero, particularmente en América del Norte y
los paises de Europa Occidental, fueron quienes establecieron los primeros
restaurantes de comida autoctona. En en la década de 1960, estos negocios
estaban dedicados inicialmente para la comunidad inmigrante tailandesa,
pero al poco tiempo, comenzaron a atraer a los consumidores occidentales.

Terminados los conflictos en la region asiatica, y potenciada la estabili-
dad regional surgida por la conformacion en agosto de 1967 de la Asociacion
de Naciones del Sudeste Asiatico (conocida por sus siglas en ingles, ASEAN e
integrada originalmente por Malasia, la Republica de Singapur, la Repuablica
de Indonesia, y la Republica de Filipinas, ademas del Reino de Tailandia) y la
firma en noviembre de 1971 de la declaracion sobre la zona de paz, libertad y
neutralidad por sus integrantes, los aportes econémicos fruto de la presencia
de las tropas estadounidenses en Tailandia descendieron.

Para paliar la situacion, el gobierno tailandés mejord la cantidad y ca-
lidad de los servicios turisticos, aprovechando la amplia diversidad de atrac-
ciones naturales, culturales, arqueologicas y religiosas, y los entretenimien-
tos urbanos que dispone el pais. Ademas de la caracteristica hospitalidad del
pueblo tailandés y el estilo de vida occidentalizado mantenido en los centros
donde residieron las tropas estadounidenses. Como resultado, grandes can-
tidades de turistas extranjeros de todo el mundo llegaron al pais hacia finales
de la década de 1970 y principios de la década de 1980.

Reconociendo la importancia del turismo en la economia, el gobierno
publicé en 1977 el primer Plan Quinquenal de Desarrollo del Turismo (1977-
1981), que sirvio6 de guia para la elaboracién e implementacion de medidas en



pos de fomentar el desarrollo del sector (Higham, 2000). En 1979, reformul6
la TOT y estableci6 la Autoridad de Turismo de Tailandia (TAT), que se con-
virtio en la agencia gubernamental encargada de implementar las estrategias
de promocién y comercializacion turistica para hacer de Tailandia uno de los
destinos turisticos més reconocidos internacionalmente en el mundo.

En 1980, se lanz6 la primera campana turistica bajo el slogan “Visit
Thailand” (“Visita Tailandia”), relanzada en 1987. Desde entonces, los arri-
bos de visitantes aumentaron explosivamente lo que condujo a la masifica-
cion de la industria del turismo en Tailandia. A los visitantes provenientes de
Estados Unidos y Europa occidental, especialmente Inglaterra y Francia, se
sumaron para ese entonces visitantes de otros paises asiaticos (especialmen-
te Singapur, Malasia, Japon, Corea del Sur, Hong Kong, Taiwan, y China) los
cuales llegaron a ser la nueva mayoria de turistas (Cohen, 2008; Higham,
2000).

A diferencia de los primeros momentos en que cont6 con apoyo real o
estatal, este éxito de la industria del turismo en Tailandia se bas6 sobre todo
en la iniciativa del sector privado. Otro factor que ayudo en el crecimiento
acelerado del sector fue un contexto de fuerte expansion general del turismo
internacional que se observo a escala regional, el cual impulsé el desarrollo
del turismo en el Sudeste Asiatico en general y en Tailandia en particular.

Las autoridades buscaron consolidar al pais como el centro de servi-
cios y puerta de entrada del turismo internacional para el Sudeste Asiatico
continental (Myanmar, Laos, Camboya, Vietnam, y, especialmente, China
Meridional). Esto también se potencid con la firma de los acuerdos de libre
comercio firmados desde inicios de la década de 1990, empezando con el
acuerdo de libre comercio de ASEAN de 1992, el cual asent6 las bases para la
movilidad de las personas entre los paises de la region, junto con la circula-
cion de bienes y servicios. (Higham, 2000; Kontogeorgopoulos, 1998).

Segin datos del Tourism Authority of Thailand los arribos de visitan-
tes extranjeros anuales crecieron aproximadamente de 81.000 turistas en
1960 a 7.192.000 turistas en 19965 (Cuadro 1), mientras que los ingresos de-
rivados crecieron de US$ 8 millones en 1960 a US$8.700 millones en 1996
(Kontogeorgopoulos, 1998).

El sector turistico internacional ha implicado cuantiosos beneficios
para la economia de Tailandia, siendo uno de los que més aportan al producto
bruto interno del pais. Segtn datos de la Tourism Authority of Thailand, en-
trada la década de 1980 la industria del turismo se constituy6 en la principal

5. “History”, Bangkok, Tourism Authority of Thailand. Extraido de http://www.tatnews.
org/ en diciembre de 2015.
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rsia fuente de generacion de ingresos de divisas del pais, superando a todas las
América exportaciones (Cuadro 2).
Latina
56 Cuadro 1. Cantidad de Arribos Internacionales (1960-2006)
Year Mumber of Arrivals
1 S50 B81.340
1965 225.025
1970 628,671
1975 1,180,075
19=0 1. 858 801
1985 2.438.270
190 5. 298 _Ba60
1995 H.95]1.5006
2000 QDSOE. 623
2005 11.516.936
2006 13.821.802

(Cohen, 2008, p.3)

Cuadro 2. Principales exportaciones e ingresos de Tailandia (1981-1989)

Rank 1981 1983 1985 1987 1989
Export  Value Export  Value Export  Value Export  Value Export  Value
1 Rice 26 367 Tourism 25050 Tourism 31768 Tourism 50 024 Tourism 96 383
2 Tourism 21455 Rice 20157 Textiles 23578 Textiles 48 555 Textiles 74036
3 Tapioca 16446 Tapioca 15387 Rice 22524 Rice 22703 Rice 45462
4 Textiles 12531 Textiles 14351 Tapioca 14969 Tapioca 2066l Rubber 26423
5 Rubber 10840 Rubber 11787 Rubber 13567 Rubber 20539 Tapioca 23974

(Lan Li Wei Zhang, 1997; Higham, 2000, p.131)

Al desarrollo de la industria del turismo, desde la década de 1960 hasta
la actualidad, se debe agregar, como tambipen se mencion6 con anterioridad,
el proceso de la emigracion a los paises occidentales. De acuerdo al censo del
2010, la poblacion originaria o descendiente de tailandeses mas grande fuera
del pais se encuentra en los Estados Unidos, y se estima en 237 mil personas
(Hoeffel, Rastogi, Kim y Shahid, 2012).

La misma se encuentra fundamentalmente concentrada en la ciudad
de Los Angeles, donde se encuentra el primer barrio tailandés del mundo,
reconocido como tal en 1999. Otras comunidades importantes son las de
Australia, que de acuerdo al censo del 2011 se estima en 45 mil personas®. Esta
comunidad se encuentra concentrada, sobre todo, en la ciudad de Sydney,

6. “Community Information Summary: Thailand-born”. Canberra, Department of
Immigration and Citizenship of the Australian Government, 2014. Extraido de https:/
www.dss.gov.au/ en diciembre de 2015.



donde se encuentra el segundo barrio tailandés més importante del mundo
(Beasley, Hirsch, y Rungmanee, 2014). En tercer lugar sigue Inglaterra con
una poblacion calculada en aproximadamente 40 mil personas’.

Como efecto colateral de desarrollo de estos aspectos, el proceso his-
torico de internacionalizacion de la comida tailandesa en Occidente aumen-
to significativamente. La diaspora tailandesa gener6 el mercado béasico, el
cual fue potenciado por la clientela occidental. En las décadas de 1970 y de
1980 habia unas pocas decenas de restaurantes de comida tailandesa fuera
del pais (Van Esterik, 2008). Para el 2002 existian aproximadamente 5.500
en el mundo®.

Segtin datos del Banco de Exportaciones-Importaciones de Tailandia,
para el 2003 existian aproximadamente 6.875 restaurantes de comida tailan-
desa en el extranjero: 49% de ellos estaban en los Estados Unidos y Canadé;
20% en Europa, 15% en Australia y Nueva Zelanda, el 14% en Asia y el 2% en
otros paises (Sunanta 2005).

lll. La Comida Tailandesa “acerca” a Occidente: diplomacia
gastronémica del Gobierno Tailandés

El turismo en Tailandia es un fenémeno vasto, multifacético y comple-
jo. Y poco se ha estudiado las relaciones del mismo con contextos sociales y
politicos méas amplios. (Cohen 2008) Con este espiritu, las paginas siguientes
buscan abordar la vinculacion entre el desarrollo de la industria del turis-
mo internacional en Tailandia y la internacionalizacién de su gastronomia
(Sunanta, 2005).

Planteado esto, se pretende analizar las implicancias politicas y, es-
pecialmente diplomaticasde esta vinculaciéon A principios de la década de
2000, tuvo lugar un aprovechamiento de la popularidad internacional de la
comida tailandesa por parte del gobierno tailandés, resaltandolo y apunta-
landolo por medio de la diplomacia para la promocion del turismo.

En este sentido el gobierno tailandés ha aprovechado la comida na-
cional mejor que la mayoria de los paises del Sudeste Asiatico (Van Esterik
2008). Asi Tailandia se convirtié en un uno de los estados pioneros en el
mundo en implementar una politica de diplomacia cultural basada en la gas-
tronomia, actualmente una de las mas desarrolladas, integrales y exitosas.

7.“2011 Census: Quick Statistics for England and Wales on National Identity,
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UK Statistics authority. Extraido de http://www.ons.gov.uk/ en diciembre de 2015.

8. “Food as Ambassador: Thailand’s Gastro Diplomacy”. The Economist, February,
2002. Extraido de http://www.economist.com/ en diciembre de 2015.
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Antes de analizar especificamente la diplomacia gastronémica del go-
bierno tailandés, es necesario plantear lo que se entiende por dicho concepto.
Existe una intima conexion entre la comida y la diplomacia en el proceso de
interaccion entre los gobernantes de distintos pueblos. La utilizacion de in-
gredientes especificos producto de un entorno natural concreto, las técnicas
de preparacion y coccion, los sabores, los aromas, y las textura, la manera de
presentarlos y servirlos, y las formas de consumirlos, todas estas cuestiones
relacionadas son parte del acervo cultural de un pueblo.

A su vez la comida es una instancia de sociabilidad, donde se transmite
ese acervo cultural al compartir la experiencia de la comensalidad. Asi, cuan-
do gobernantes de distintos pueblos se sientan y comparten la comida, com-
parten entre ellos formas de sus respectivas culturas. (Juyan Zhang, 2015).

Segin Anderson (1993), la concepcion de la identidad nacional es fun-
damentalmente una construccién social simbolica, sin esencia determinada.
Esta identidad se ha desarrollado durante la historia, producto del proceso
creativo dinamico de imaginarla por parte de quienes detentan el poder para
reunir y cohesionar a las personas en la pertenencia a una naciéon. Sin em-
bargo, que sea una elaboracién imaginaria no significa que sea irreal, sino
que es intangible, y se realiza en un espacio mental donde se encuentran las
creencias y tradiciones, pensamientos y emociones.

La historia es su principal fuente, donde se encuentran los elementos
y las caracteristicas concretas enraizadas en creencias y tradiciones en las
que se sustentan los simbolos (Anderson, 1993). Segin Hobsbawm (2002)
los gobernantes de los Estados modernos reinterpretaron y remodelaron la
historia por medio de la invencion de las tradiciones.

Reimaginar la identidad nacional de un pueblo, seleccionando y resal-
tando determinados elementos y caracteristicas especificas de la historia y la
tradicion, al mismo tiempo que eliminan y relegan otras. Con esta operacion
buscaban insertarse a ellos mismos como parte integrante de esta memoriay
consciencia colectiva, creando una apariencia de continuidad.

El momento en que la invencién de tradiciones tiene lugar es el mo-
mento en que surge la concepcion de la identidad nacional del pueblo
(Hobsbawn, 2002). En la época de los Estados-Nacion modernos de fines del
siglo XIX y siglo XX, elementos de la cultura de un pueblo se constituyeron
en parte de su identidad nacional, dentro de los cuales estaba la comida, por
lo que los estados pudieron estimular los sentimientos nacionales por medio
de la gastronomia, lo que podria llamarse un nacionalismo gastronémico
(Ferguson, 2004).

Tailandia no fue la excepcion. Pero a la vez, socialmente, también exis-
ten diferencias, ya que podemos encontrar una cocina de clase alta o de elite,
caracterizada por la complejidad de su elaboracion y el refinamiento en la



decoracion de los platos preparados en el palacio, y una cocina popular, de
caracteristicas mas sencillas (Sunanta 2005; Juyan Zhang, 2015).

Fue la cocina del palacio real durante el reinado de Rama II donde se
perfeccionaron el arte de cocinar y comer, y sus creaciones culinarias estable-
cieron el ejemplo a seguir. Luego, durante el reinado de Rama V, se compil6
y publico el primer libro de recetas tailandesas.®

Al seleccionar unos platos sobre otros dentro de esta diversidad y al
generar la apariencia de homogeneidad y autenticidad a partir de esta se-
leccién, los gobernantes tailandeses aportaron cuidadosamente a través
de la experiencia de los sabores, los aromas y las texturas de la comida a la
constitucion politica de los rasgos auténticos, distintivos y exclusivos de la
identidad nacional, la tailandinidad, por medio de una tradici6on inventada
(Sunanta, 2005).

Ahora bien, los Estados-nacién modernos también pudieron estimular
los sentimientos nacionales por medio de la difusion de la gastronomia a
nivel internacional. La popularidad internacional de la comida tailandesa,
como parte del acervo nacional, se traduce en el reconocimiento de su cultu-
ra, lo que aumenta el orgullo nacional (Van Esterik, 2008). Segtin la primer
ministro Yingluck Shinawatra, “El pueblo Thai esta orgulloso de la rica tra-
dicion y popularidad global de la comida Tailandesa, la cual ha ayudado a
promover la cultura Thai”*° Recién a principios del siglo XXI, la interaccion
entre comida, cultura, nacion y diplomacia obtuvo reconocimiento propio
dentro del &mbito de las relaciones internacionales.

Entre los recursos no convencionales que utilizan los gobiernos al esta-
blecer y desarrollar relaciones internacionales con otros estados, se encuen-
tran la interaccidon de aspectos culturales o el intercambio de los elementos
culturales intangibles. La comida, al ser parte del acervo cultural de la iden-
tidad nacional del pais que puede ser desterritorializada facilmente, es uno
de estos.

Inspirado en el concepto elaborado por Nye (2009) de “poder blando”
para explicar la capacidad de influenciar y atraer a otros por medios cultura-
les. Rockower (2012) ha definido la “diplomacia gastron6mica” como el acto
de ganarse los corazones y las mentes de las personas a través del estomago.
Esta instrumentalizacion estratégica de la comida nacional de un pais, como
herramienta en el ejercicio de la diplomacia cultural, permite promover la
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Relations Department, afio).

10. “Welcoming Address by Her Excellency Ms. Yingluck Shinawatra, Prime Minister
of the Kingdom of Thailand at the Launch of “Thailand : Kitchen to the World” Food

Week, 27 May 2012, Shangri-La Hotel, Sydney”, Bangkok, Ministry of Foreign Affairs
of the Kingdom of Thailand. Extraido de http://www.mfa.go.th en diciembre de 2015.
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apreciacion, el conocimiento y la comprension que se tiene de la cultura de
un pais por parte de otros pueblos. Asi se forman conexiones emocionales
con la cultura por medio de la experiencia sensorial de la comida.

De esta manera, se fortalece el poder blando del Estado en cuestion, pu-
diendo persuadir e influenciar convenientemente a pueblos extranjeros, in-
directamente reforzando actitudes positivas en aquellos. Consecuentemente,
esta influencia positiva se extendera a los estados que los representan, pu-
diendo mejorar asi las relaciones entre los paises en cuestion. Esto puede
redundar positivamente ademas, en la construcciéon de una reputacion inter-
nacional y global positiva del pais mas alla de las relaciones bilaterales entre
estados (Rockower, 2012).

El gobierno del Primer Ministro Thaksin Shinawatra (2001-2006) in-
trodujo una serie de medidas orientadas estratégicamente a sectores espe-
cificos del poder blando por considerarlos complementarios y de este modo
fomentar una sinergia entre ellos (Intarakumnerd, 2011).

Una politica turistica mas comprehensiva e integral fue implementada
a partir de entonces. No solo se trataba de mejorar la posicion de Tailandia
en Asia, Thaksin busc6 convertir al pais en la “Capital del turismo de Asia”,
para incrementar significativamente el arribo de visitantes extranjeros.

A su vez, tratando de incrementar los ingresos derivados del turismo,
Thaksin orient6 a esta industria para priorizar el desarrollo del turismo de
lujo, de modo de estimular el incremento de los gastos de los turistas ex-
tranjeros. Asi, durante el gobierno de Thaksin, el turismo internacional de
Tailandia vivi6 una etapa de gran crecimiento (Cohen, 2008).

Dentro de las iniciativas mencionadas, en el afio 2002 el gobierno tai-
landés, con la participacion de varios ministerios, lanz6 el programa “Global
Thai”, el cual es reconocido como la primera iniciativa de diplomacia gastro-
nomica integral conducida por un gobierno en el mundo (Rockower, 2012).
El objetivo principal de esta innovadora iniciativa era incrementar interna-
cionalmente la cantidad de restaurantes de comida tailandesa para fomentar
y facilitar que los consumidores extranjeros se familiaricen y que ello luego
estimulara un mayor interés por el turismo.

La version de la comida tailandesa que la mayoria de los consumido-
res occidentales conoce, representa —socialmente- la comida en su version
palaciega. También es una version de la comida de Bangkok y el centro del
pais, que es el punto de entrada y el atractivo principal a nivel del turistico
internacional. De aqui que haya cierta homogeneizacion en los ments de los
restaurantes de comida tailandesa en el exterior, orientado a lo que los con-
sumidores occidentales no tailandeses conocen (Sunanta, 2005).

Los clientes extranjeros de un restaurante de comida tailandesa no sélo
consumen la comida sintiendo sus sabores, aromas y texturas sino también
se integran en establecimientos decorados con pinturas e imagenes alusivas,



ambientados con aromas y musica afines, y ser atendidos por personal ves-
tido en trajes tradicionales que siven sus platos en vajilla tipica. Se crea asi
una atmosfera y se experimenta vividamente la auténtica cultura tailandesa
en sus respectivos paises. (Nirwandy y Awang 2013; Sunanta, 2005). De esta
manera, los restaurantes se convierten en un “escaparate” donde promocio-
nar el pais.

Para potenciar esto, el gobierno busco incentivar a los emprendedo-
res para invertir en nuevos restaurantes ofreciendo préstamos flexibles con
bajas tasas de interés. Este prestamo servia tanto para la financiacion del
establecimiento como para la contratacion de chef tailandeses o con expe-
riencia certificada. También para brindar entrenamiento en las escuelas de
cocina mas prestigiosas del pais, como la Dusit Thani College, 1a Escuela de
Cocina Internacional Suan Dusit de la Universidad de Rajabhat, el Instituto
de Tecnologia Rajamangala, y la Escuela de Cocina Wandee.

De este modo se buscaba que los participantes apropiadamente apren-
dan las sutilezas y conozcan los secretos de la comida tailandesa, fomentar la
utilizacion de ingredientes originales importados de Tailandia.

También organizando demostraciones y degustaciones de comita tai-
landesa, con la participacién de chef tailandeses invitados por las represen-
taciones diplomaticas de los paises en que se organizaban festivales, ferias o
exposiciones internacionales. Como resultado de esta programa innovador,
segin Chapple-Sokol (2013), para el 2009 habria aproximadamente 13.000
restaurantes tailandeses fuera de Tailandia (Ichijo y Ranta, 2015).

En forma complementaria y producto del surgimiento descontrolado
locales de comida tailandesa por el mundo, el gobierno priorizé la estanda-
rizacién y establecio controles de calidad. Frente a la gran popularizaciéon de
versiones no “auténticas” de la comida tailandesa que, segun las autoridades,
podria dafiar su valoracion por parte de los consumidores.

Para ello, creo el certificado oficial “Thai Select” para ser otorgado a
aquellos restaurantes de comida tailandesa en el extranjero que reuniesen
los estandares de calidad de comida y servicio pretendidos y que permitieran
de este modo apreciar la autenticidad de la experiencia gastronémica origi-
nal tailandesa (Benjasirichai, 2005).

El certificado, que tiene una validez de tres afos a ser renovado pe-
riddicamente, es otorgado por el Departamento de Promocion del Comercio
Internacional del Ministerio de Comercio, luego de que la Autoridad de
Turismo de Tailandia presenta los establecimientos seleccionados. Estos l-
timos deben reunir un conjunto de requisitos, entre los que se encuentran
haber estado operando, por lo menos, con seis meses de antigiiedad y estar
abierto, minimamente, cinco dias a la semana.

Se exige también que empleen a chef tailandeses experimentados o co-
cineros con mas de dos anos de experiencia, al menos poseer certificado de
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una institucién acreditada en la preparacion de comida tailandesa. Entre los
requisitos también se encuentra la exigencia de tener al menos seis platos tai-
landeses en el menn, que utilicen recetas aprobadas, ingredientes autoctonos
tailandeses sin adaptacion, y, finalmente, que acepten recibir la inspeccion
de los agentes del Departamento de Promocion del Comercio Internacional,
0, en caso contrario, de la embajada de Tailandia en el pais. En el afio 2004
se habian otorgado 698 certificados “Thai Select” a restaurantes de comida
tailandesa en el extranjero. Para el 2015 ya se habian otorgado 1.135 (Juyan
Zhang, 2015, p.11; Ichijo y Ranta, 2015, p.112).

Esta iniciativa diplomatica buscé potenciar la complementacion entre
la gastronomia, el turismo, la produccion de alimentos y el comercio interna-
cional. Se buscé generar una sinergia positiva que redundaria en més benefi-
cio econémico para estos sectores productivos y mayores ingresos de divisas
para el pais.

Como se planted anteriormente, este programa tuvo como finalidad
principal incrementar la cantidad de turistas internacionales que visitasen
el pais, a partir de la cual apuntalar todavia méas su posicion como uno de los
principales destinos turisticos del mundo.

Estos nuevos visitantes significarian un nuevo incentivo a la industria
gastronomica del pais, ademas de otros incentivos econémicos positivos
para el conjunto de la industria de turismo. Entendiendo que una campana
turistica convencional promociona al pais por medio de imagenes de la belle-
za de los paisajes naturales y el encanto de los sitios histéricos, una campana
gastronomica cumple con esos objetivos a través de los sabores, los aromas y
las texturas de la comida. Acompafniando este programa tuvieron lugar el lan-
zamiento de nuevas campanas turisticas por parte del gobierno tailandés™.

Estas campafias buscaron fomentar el sector turistico para recuperar-
se de los efectos econdmicos negativos experimentados por un conjunto de
crisis socio-politicas y econdmicas, como también desastres naturales. Desde
la crisis economica de 1997-1998, la epidemia en la region del Sindrome
Respiratoria Agudo Grave en 2002-2003, la gripe aviar en 2004-2006 hasta
el impacto global del tsunami del Océano Indico del 2004, sin mencionar

11. En el 2003 lanzé la campafia turistica bajo el slogan “Unseen Thailand”
(“Tailandia Oculta”), buscando sugerir las atracciones todavia desconocidas que
Tailandia ofrece a quienes la visiten, que vendria a continuacién de la campafa
turistica de 1998 bajo el slogan “Amazing Thailand” (“Tailandia Sorprendente”), que
buscaba sugerir las atracciones extraordinarias que el pais tiene a quienes lo visitan.
Esta campafa seria sucedida por las campafias turisticas “Thailand Grand Invitation”
(“Tailandia Gran invitacion”) en el 2006, “Thailand Talk to the World” (“Tailandia Habla
al Mundo”) en el 2007, “Amazing Thailand Always Amazes You” (“La Sorprendente
Tailandia Siempre te Sorprende”) en el 2010, y “Amazing Thailand it Begins with

the People” (“La Sorprendente Tailandia Comienza con las Personas”) en el 2013.
(Tourism Authority of Thailand 2015, Ibid).



una serie de ataques terroristas, que redujeron drasticamente los viajes in-
ternacionales. Este programa busco repercutir ademéas en un incremento de
las exportaciones de productos alimenticios de Tailandia, facilitando la aper-
tura y el acceso a nuevos mercados.

En el 2003 el gobierno tailandés lanz6 la campana “Thailand. The
Kitchen of the World” (“Tailandia: La Cocina del Mundo”) a partir de la cual
buscaba no s6lo mostrar la riqueza gastronémica, también apuntaba a pro-
mocionar la industria de alimentos del pais para apuntalar su posicién como
uno de los principales exportadores de alimentos del mundo.

El Ministerio de Agricultura reformo los controles fitosanitarios para
asegurar la calidad de los alimentos exportados del pais. Los restaurantes de
comida tailandesa en el extranjero incentivaron las exportaciones de ingre-
dientes y condimentos autdctonos, especialmente especias, hierbas y vegeta-
bles, como también otros articulos decorativos tipicos y de otros productos
especificos de Tailandia (Sunanta, 2005).

Los gobiernos sucesores de Thaksin Shinawatra adoptaron nuevas
politicas econdémicas que desincentivaron algunas de las iniciativas ante-
riormente mencionadas, incluidas las turisticas (Cohen, 2008). Estas poli-
ticas serian retomadas y reforzadas nuevamente durante el gobierno de la
Primera Ministro Yingluck Shinawatra (2011-2014), hermana de Thaksin, en
el marco de la campana “Thailand Kitchen to the World” (“Tailandia, Cocina
al Mundo”) lanzada en el 2012 en Australia. Recientemente se estableci6 el
Comité de la Delicia Tailandesa por parte del nuevo gobierno tailandés*.

IV. Conclusiones

Las péaginas anteriores mostraron la activa presencia del Estado para
fomentar la promocién de la comida tailandesa en el mundo como una ex-
presion de la cultura nacional. A su vez, a través de esta, se promocionaba
turisticamente el pais en todo el mundo. La diplomacia asiste al turismo gas-
tronomico, al promocionar al pais como destino gastronémico.

El gobierno de Tailandia fue pionero en aprovechar el recurso no con-
vencional de la popularidad de la comida tailandesa en el mundo e instru-
mentalizarlo estratégicamente dentro de las iniciativas diplomaéticas llevadas
adelante para relacionarse internacionalmente con otros estados y los pue-
blos que representan.

De este modo no so6lo tuvo la vision, sino también la inteligencia de
aprovecharlo de una manera holistica, entendiendo la complejidad de

12. “Thai Tasting Robot tastes for Authenticity”, Bangkok, BBC News. Extraido de
http://www.bbc.com/news/ en diciembre de 2015.

Asia
América
Latina

63




Asia
América
Latina

64

interacciones sinérgicas que puede tener con otros aspectos de la vida nacio-
nal, desde beneficios econémicos por la promocion del turismo y el incentivo
de las exportaciones, hasta efectos politicos por la construccion de la identi-
dad nacional y el estimulo del sentimiento nacional de orgullo internacional
del pueblo tailandés.

De aqui que el esfuerzo no fue sélo de una agencia gubernamental o
ministerio, sino que se trata de una politica de Estado involucrando a di-
versos organismos del Estado tailandés, como el Ministerio de Relaciones
Exteriores, Ministerio de Comercio, Ministerio de Agricultura, Ministerio de
Trabajo, entre otros. De aqui la denominacién del programa como “Global
Thai”.

Aunque aprovechada y apuntalada por el gobierno tailandés, la popu-
laridad de la cocina tailandesa en el mundo se debe a un proceso de interna-
cionalizacion mucho mas complejo, donde incidieron desde grandes proce-
sos historicos hasta intereses concretos que escapan al control inmediato del
Estado tailandés.

Es asi que la presencia de las tropas estadounidenses en territorio tai-
landés en su iniciativa militar contra las fuerzas comunistas en el territorio
vietnamita en el contexto de la Guerra Fria fue la chispa que explot6 la ma-
sificacion de la industria del turismo internacional en Tailandia. También
los flujos de migracion tailandesa a paises occidentales en busca de mejores
oportunidades, lo que permiti6 el establecimiento de los primeros restauran-
tes de comida tailandesa fuera del pais, destinados primero a la comunidad
tailandesa y luego a los consumidores occidentales no tailandeses.

De esto se desprende la multiplicidad de actores, desde individuos
emprendedores privados hasta agencias gubernamentales ptblicas, que par-
ticiparon y participan en el sostenimiento de la popularidad de la comida
tailandesa en el mundo. Y tambien la gran complejidad de interacciones en-
tre distintos procesos, que llevaron a la comida tailandesa a ser una de las
comidas étnicas més reconocidas internacionalmente.
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