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des y el desplazamiento migratorio (voluntario o forzado,
domeéstico o internacional) ha provocado el fenémeno de la
gentrificacion como uno de los procesos urbanos mas polémicos
y transformadores a nivel mundial. Este término se conocio por
primera vez en los afios de 1960 [Ruth Glass] (Arrighi y Drangel,
1986) v se refiere a la afectacion y desplazamiento de comunida- ’
des con ingresos bajos por residentes de mayor poder adquisitivo ..
en lugares con una potencial renovacion economica y cultural
(tunistica, gastrondmica, social y educativa). Aunque inicialmen-
te parecia un fendmeno localizado que solo afectaba a paises
emergentes altamente turisticos, hoy en dia afecta a ciudades de |
todos los continentes, impulsado por dinamicas globales de ur- |
banizacion, turismo y economia creativa. |

E n las ultimas dos deécadas, con el crecimiento-de las ciuda- z
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fac - economicos, cultura-
les, politicos y sociales. Con el
aumento de la urbanizacion, la
busqueda de espacios o lugares
mas accesibles en el centro de
las ciudades y la generacion de
politicas publicas que favorecen
la revalorizacion inmobiliaria
con la justificacion de la conser-
vacion del patrimonio cultural
de la zona, han provocado el
encarecimiento de las rentas,
alquileres, venta y consumo, ya
no solo de pisos y casas como lo
es el sector de los bienes raices.
Sino también, han encarecido
el consumo de los bienes y ser-
vicios basicos (canasta basica,
ropa y enseres) tanto para los
turistas o visitantes como para

sidentes originarios de la

emplo, en Nueva York, ba-

)S'como Brooklyn han pasa-
do de ser zonasl‘:stria -de
clase trabajadora a epicentros
de innovacion 'cultural, como
parte de los incentivos para de-
sarrolladores inmobiliarios, de
negocios y de desarrollo social.
Por su parte, la implementacion
de un marketing social agresivo
que vende la idea de “revivir”
areas marginalizadas. Y desde
una perspectiva turistica, ciu-
dades como Barcelona, Amster-
dam vy Lisboa, con un aumento
exponencial de visitantes ha en-
carecido los alquileres y trans-
formado comunidades enteras
que originalmente vivian como
cualquier otro ciudadano cer-
ca de las atracciones culturales
y turisticas de su ciudad y que
han optado por aprovechar este
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0 LcFl'e',._h entri ion
tary ofreceralojamien-
t los turistas.

EL Airbnb, el desarrollo-inmo-
biliario con viviendas premium
como departamentos, boutique
y lofts y los espacios de cowor-
king y hubs tecnoldgicos junto
con el crecimiento acelerado
de startups. Son ejemplo de
este factor o fendmeno que se
ha convertido en un actor cla-
ve, permitiendo que propieta-
rios destinen viviendas al alo-
jamiento turistico en lugar de al
arrendamiento residencial pen-
sando en los beneficios econo-
micos, sin pensar en las tensio-
nes sociales y protestas masivas
en ciudades como Barcelona,
Venecia y Paris.
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Los impactos de la gentrifica-
cion pueden ser positivos con
la Revitalizacion y desarrollo
economico y negativos con el
Desplazamiento y pérdida de
identidad. La gentrificacion trae
consigo inversiones en infraes-
tructura, mayor seguridad y una
oferta cultural diversa (Di Virgi-
lio et al., 2024). Un ejemplo de
ello lo vemos en la Ciudad de
México, donde zonas como la
Colonia Roma y la Condesa han
experimentado una transfor-
macion significativa con calles
antes deterioradas y que ahora
estan llenas de cafeterias, ga-
lerias y restaurantes que atraen
tanto a turistas como a locales.
Generados empleos, economia
local y el surgimiento de nego-
cios independientes (emprendi-
mientos y startups).

Otro ejemplo lo vemos en Ber-
lin, la zona de Neukolln pasod
de ser una zona industrial y de
inmigrantes turcos a convertir-
se en un centro vibrante de arte
contemporaneo, atrayendo a
creadores de toda Europa. Sin
embargo, especialistas sociales
afirman que las comunidades
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originales enfrentan presiones
para abandonar sus hogares
debido al aumento del costo de
vivir en la zona.

Pero, podemos decir que el lado
oscuro de la gentrificacion, se-
gun especialistas en sociologia,
negocios y marketing, es el des-
plazamiento forzoso de residen-
tes, que en primer lugar no pue-
den afrontar el encarecimiento
de vivir en su lugar de origen.
Con esta diaspora se llevan la
verdadera cultura e identidad
que les heredaron sus ances-
tros para dejar el espacio a los
mercaderes culturales ya que
las comunidades tradicionales
pierden sus espacios de socia-
lizacidn, como mercados y ve-
cindades, sustituidos por cade-
nas globales que desdibujan la
identidad local. En San Francis-
co, el auge tecnoldgico ha con-
vertido a la ciudad en un polo
de innovacion, pero también ha
expulsado a miles de residentes
de clase media y baja, alimen-
tando la crisis de vivienda mas
severa de Estados Unidos.

Un ejemplo paradigmatico es
el de Barcelona, donde el tu-
rismo masivo y la especulaciéon
inmobiliaria han transformado
barrios histéricos como El Ra-
val en zonas casi irreconocibles
para sus antiguos habitantes,
gue ahora son turcos, arabes y
latinos. Las protestas contra el
“turismo descontrolado” y la
presion sobre el gobierno local
para limitar la proliferacion de
plataformas como Airbnb refle-
jan la tension entre el desarrollo
econdmico y el bienestar social.



La gentrificacion ha
llegado a la cocina

Si bien, la gentrificacion es un
fenomeno de multiples facetas,
que combina promesas de revi-
talizacion con riesgos de exclu-
sion y ha transformado ciuda-
des como Londres, Ciudad de
México y Berlin en espacios mas
dinamicos y globales.

Seria bueno preguntarnos:
;Quién tiene derecho a la ciu-
dad y como garantizar la equi-
dad en su desarrollo? Porque es
derecho a la ciudad engloba las
costumbres, tradiciones y por
supuesto la gastronomia.

La gentrificacion se ha colado
a la cocina de la misma mane-
ra como lo hizo en los lugares
y espacios, desde la necesidad
inherente al habitante, y en este
caso al comensal. Llegd a tra-
vés del paladar, la experiencia
y la exclusividad. Este fenome-
no afecta directamente la au-
tenticidad, la sostenibilidad vy
la identidad cultural de las co-
munidades, al tiempo que crea
oportunidades y desafios para
los negocios locales. La estiliza-
cion de la comida tradicional en
platos locales que se reinventan
en versiones “gourmet”, tam-
bién han elevado los precios y
alejado a los clientes originales
(Bourlessas y Vanolo, 2022).
Hemos pasado de los Tacos
“artesanales” en zonas gentri-
ficados de Los Angeles o de la
Ciudad de México, a Tacos “de
autor” con precios significativa-
mente mas altos.

La “turistizacion” de todo ob-
jeto, activo y bien turistico que
se ha orientado al mercado ex-
tranjero, que se ha preocupado
por la creacidon de “experiencias
culinarias” y ha provocado la
masificacion y comercializacion
de la cocina, ha engendrado
al turismo gastrondmico y que
este a su vez conlleva a la gen-
trificacion gastronomica, con
bandera de darle valor a las co-
munidades originarias y al va-
lor de la cocina local, donde el
marketing gastrondmico se ha
desconfigurado para darle paso
a la “gourmetizacion”.

Si bien, la intervencion del mar-
keting en una mezcla con la gen-
trificacion puede elevar el perfil
de ciertos platillos y regiones,
también amenaza con desdibu-
jar las tradiciones culinarias vy
excluir a las comunidades loca-
les que ponen en peligro el equi-
librio entre el desarrollo cultural
y la herencia gastrondmica. Es
decir, la gentrificacion gastro-
nomica, impulsada por la gour-
metizacion y la turistizacion, ha
transformado profundamente
las dinamicas culinarias en ciu-
dades tradicionales. Estas dos
fuerzas han reconfigurado la
oferta de alimentos y la percep-
cion de los espacios urbanos, ge-
nerando tanto beneficios econo-
micos como exclusion cultural vy
social.
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Entonces, se entiende que la gourmetizacion
implica la reinterpretacion y sofisticacion de ali-
mentos y recetas tradicionales, adaptandolas
para un publico de mayor poder adquisitivo que,
desplaza a la comida tradicional, intensifica la
exclusion econdmica y termina con un cambio en
la percepcion de la cocina. Lo que ha provocado
que estos los platillos pasen de ser expresiones
culturales accesibles a experiencias exclusivas o
de lujo con: 1) Revalorizacion de productos loca-
les, 2) Marketing del “artesano” y lo “local” y 3)
Platillos tradicionales a platillos de moda.
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Gourmetizacion +
Turistizacion + Marketing:
La sinerg

La gourmetizacion y la turistiza-
cion trabajan juntas para acelerar
la gentrificacion gastrondmica.
Por ejemplo, un barrio histdrica-
mente popular puede ser revalori-
zado con la llegada de restauran-
tes gourmet que atraen tanto a
turistas como a nuevos residentes
de alto poder adquisitivo, Aunado
a estrategias de marketing city, con
la creacion de una “marca de des-
tino”, lo que a su vez aumenta los
precios de las propiedades y los
alimentos.

El marketing city (mercadotecnia
de ciudades) juega un papel cru-
cial en la gentrificacion gastrono-
mica al transformar barrios y ciu-
dades en marcas atractivas para
inversionistas, turistas y nuevos
residentes. Este enfoque utiliza es-
trategias para posicionar un lugar
como un destino deseable, desta-
cando su oferta cultural y gastro-
nomica, pero a menudo impulsa
dinamicas de exclusion y reconfi-
guracion urbana. Es asi como en
México se tiene el siguiente inven-
tario de la gentrificacion gastro-
nomica (Tabla 1):



Tabla 1

Gentrificacion Gastrondmica

CIUDAD BARRIO O CAUSA PRINCIPAL DE EJEMPLO DE GENIRIFICACI(')N
LUGAR GENTRIFICACION GASTRONOMICA
. Revalorizacion inmobiliariay | Restaurantes como Contramary
ﬂggig de Egnmdaeza auge de restaurantes gourmet | cafeterias de especialidad como
y cafeterias hipster. Tierra Garat.
Ciudad de Restauracion de edificios Transformacion de la calle Regina
México Centro Histérico | histéricos y promocién como | con bares y restaurantes modernos,
destino turistico. como Café de Tacuba.
. , Inversiones en infraestructura | Llegada de restaurantes como La
IE:/IIg)((jiig de é?g](;craaMarla la cultural y apertura de Ostra y cafeterias gourmet cercanas
negocios modernos. al Kiosco Morisco.
. : Desarrollo de proyectos Apertura de restaurantes
Isllg)ﬂig de ggggzzRosa) comerciales y habitacionales |internacionalesy gourmet como
exclusivos. Balta en hoteles boutique.
. e La llegada de cafeterias
ﬁ'gﬂig de Coyoacan Iﬁuglrigf:laocs!oncgﬁgs}izigtso"ricas artesanales y cadenas como
y ) Starbucks en areas tradicionales.
. . . Emergencia de restaurantes
. Inicio de inversiones .
mooaade |ooctores |inmoblarissy llogada e | TOCEoS como Posilo de Hume
nuevos residentes jovenes. oaxaquefia,
Apertura de restaurantes Restaurantes de autor como Bruna
Guadalajara | Chapalita y cafeterias dirigidos a un han transformado la dinamica del
publico de clase media alta. barrio.
Colonia Reconocimiento como destino | Baresy cafeterias como Café
Guadalajara Americana cultural y gastrondmico Palreal que combinan culturay
internacional. comida de autor.
Renovacion deespacos | enstormadén de mercados como
Guadalajara | Centro Historico | publicos y edificios historicos . 9, d
. ofrece comida estilizada para
para atraer turismo. .
turistas.
Transformacion en un centro | Apertura de restaurantesy
Monterrey Barrio Antiguo nocturno y gastrondmico cervecerias artesanales como Sierra

dirigido a turistas y jovenes.

Madre Brewing Company.
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San Ped Incremento de desarrollos gestaurantes goq(;met como
Monterrey an rearo inmobiliarios y comerciales angea, reconocido por
Garza Garcia exclusivos reinterpretar cocina mexicana
) tradicional.
Restauracién de edificios Transformacion de calles como la
Puebla Centro Histérico |y promocion turistica del 16 de septiembre, con restaurantes
patrimonio cultural. como El Mural de los Poblanos.
Logaca deproyectos | Aberlure de cafeey estauraes
o e . ,
Puebla La Paz ggtﬂ}%ﬂonalesycomeruales en reinterpretacion de la cocina
JO. tradicional poblana.
Zona Construcciéon de complejos Apertura plazas comerciales (18)
Puebla Angelépolis habitacionales y comerciales | como Sonata Town Center. Con
gelop de lujo. cafés y restaurantes de lujo.
Aumento del turismo Bares y restaurantes como Misién
Tijuana Zona Centro gastronomico y cervecero 19 que ofrecen alta cocinay
artesanal. cerveza artesanal.
. Playas de Desarrollo de infraestructura Restaurantes de mariscos gourmet
Tijuana Tijuana turistica y residencial para como Villa Saverios
visitantes y extranjeros. )
., . Restaurantes de alta cocina como
Oaxaca de Centro Histérico cplz(l)tTr?a\cllon ;g{:loongﬁ;sitégo Casa Oaxaca que reinterpretan
Juarez . ve platillos tradicionales como el
internacional.
mole.
Oaxaca de Barrio de Llegada de hoteles boutique y ég?ét;reasgaec?gie;g%?a;g?;al\r/lauss
Juarez Jalatlaco restaurantes estilizados. turistas internacionales.
San Miguel Afluencia de turismo de lujoy | Restaurantes de cocina
de Allegnde Centro Histdrico | extranjeros residentes, junto internacional como Aperi en hoteles
con desarrollo inmobiliario. boutique.
Restauracion de casas | BeSlauanies como fosa S
Mérida Centro Histérico | coloniales para turismoy rein,tgrpretada para un pyL'lblico
extranjeros retirados. extranjero.
Inversiones en gastronomiay | Apertura de restaurantes gourmet
Mérida Itzimna espacios culturales dirigidos a | como Kuuk, que mezclan
turistas y nuevos residentes. innovacion y tradicion yucateca.
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Restaurantes como Hércules
. s Promocion turistica y llegada | cerveceria artesanal que atraen
Queretaro Centro Historico de empresas internacionales. |turismo joveny de alto poder
adquisitivo.
Desarrollo de proyectos
. - inmobiliarios y comerciales Cafeterias y restaurantes de lujo
Queretaro Juriquilla dirigidos a sectores de altos como Sonora Grill Prime.
ingresos.
iTmu”a?Szjggonngf';ﬁ e del Restaurantes gourmet como Alux,
Playa del Zona Centroy tur[i)smo intgrnacionagl v la ubicado en una caverna, que
Carmen Quinta Avenida construccion de complejos tolf;;igsexpenenuas exclusivas para
hoteleros y comerciales. )

Fuente: Elaboracidn propia.

Conclusiones

¢(No todo esta perdido? La
gourmetizacion, la turisti-
zacion y el marketing son
motores clave en la gentri-
ficacion gastrondmica. Tam-
bién ofrecen oportunidades
econdmicas y dan visibilidad
a la cultura culinaria, tam-
bién generan inversion local
e internacional. Pero estos
tres actores, si no se ejecu-
tan adecuadamente, gene-
ran exclusion y pérdida de
identidad. Para mitigar estos
efectos, es crucial equilibrar

el desarrollo gastrondmico
con politicas que protejan los
negocios tradicionales y ga-
ranticen el acceso de los resi-
dentes locales a su patrimonio
culinario, desde los precios, el
consumo y desde dejar de ser
solo consumidores para tra-
tarlos como prosumidores.

El marketing city, aunque po-
tencia la visibilidad y el atrac-
tivo de la gastronomia local,
también acelera los procesos
de gentrificacion al priorizar
intereses comerciales y turisti-

cos sobre las necesidades de
las comunidades originales.
Al tratar a los residentes ori-
ginarios como prosumidores
(productor y consumidor al
mismo tiempo), se es inclusi-
vo, promoviendo la preserva-
cion de la identidad cultural y
asegurando la sostenibilidad
econdmica para todos los ac-
tores involucrados.
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