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Introduccion

El presente trabajo de investigacion se ha enfocado principalmente en el estudio de la
promocion turistica en linea que realizan las DMOs de regiones gastronémicas de
Europa, partiendo de la comprensién de que el turismo gastronémico es un tema que
en la actualidad requiere de aportacién académica para entender su dindmica y que

hablar de gastronomia es referirse a turismo cultural.

El autor del documento, es un estudiante ecuatoriano, becario de la Fundacién Carolina,
quien desde un punto de vista externo, ha elaborado una investigacién que se traduce
en un estudio de benchmarking para el Patronato de Turismo Costa Brava Pirineu de

Girona.
Para el estudio de investigacion se ha planteado la siguiente pregunta:

e ;Lapromocion en linea de turismo gastronémico que realiza la DMO Costa Brava
Pirineu de Girona permite concebir a la Provincia de Girona - Catalufa como una
gastroregion desde el punto de vista turistico y por lo tanto como un destino de

turismo gastronémico?
Se ha propuesto como objetivo general para la investigacion:

e Con respecto a las DMOS y a las gastroregiones, determinar si existen distintos
modelos de gestion y promocion del turismo gastronomico en linea en destinos
europeos y, a partir de las conclusiones, poder extraer estrategias relevantes a
tener en cuenta para DMOs que deseen promocionar turismo gastronomico en

sus territorios.
Y como objetivos especificos:

e Justificar la seleccion de 5 gastroregiones europeas para evaluarlas.

e Determinar las estrategias de promocion en linea y los modelos que utilizan las
DMOs para poner en valor a sus stakeholders relacionados con la gastronomia.

e Elaborar a partir de la revision literaria indicadores para que mediante el analisis

de las paginas web oficiales de las DMOs de regiones gastrondmicas europeas
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se pueda subjetivamente interpretar a las gastroregiones como destinos de

turismo gastronémico.

En lo concerniente al contenido, la master tesis se encuentra estructurada inicialmente
por el Marco Tedrico, en el cual se permite entender a la gastronomia y al turismo
gastrondmico, brindar un acercamiento practico para explicar y comprender a las
gastroregiones desde el punto de vista turistico, por otra parte conocer acerca de nuevas
formas de gestién que pueden tener las DMOs para promocionar sus destinos,
enfocdndose en el e-marketing y dando a conocer datos recientes de conectividad

digital.

Posteriormente se presenta el Disefio de la Investigacion y la Metodologia en donde se
indica por cada objetivo especifico planteado el método empleado y los datos
recopilados; a continuacién, en el Analisis de los Resultados se da la respectiva

interpretacion de las evidencias encontradas.

Finalmente se encuentra la Respuesta a la Pregunta de Investigacion y las Conclusiones

del trabajo.
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Marco Teorico

¢Como entender a la gastronomia y al turismo gastronomico?

La Gastronomia

La gastronomia es dificil de definir; las raices que integran esta palabra provienen del
griego, donde gastros era estbmago y nomos ley o conocimiento. El término se acuia
por primera vez en 1801 cuando el autor francés Jacques Berchoux titula su Poema: “La
Gastronomie ou I'hommes des champ a table", traducido al espafol “La Gastronomia, o
el hombre del campo en la mesa'. La palabra se hizo famosa en 1835 y se incluy6 en el

diccionario de la academia francesa como &/ arte del buen comer.

Una definicién que se ajusta al estudio que se realiza y que asume mensajes turisticos
que se interpretan en restaurantes, preparacion y valoracién de los alimentos, distintos
tipos de cocinas, contexto histérico, entre otros, proviene del catalan y del portugués, en

donde se dice que la gastronomia es respectivamente:

“El conocimiento de todo lo que tiene que ver con la cocina, la elaboracion y la

composicion de los platos, y el arte de apreciar los manjares y las bebidas’;

“El conjunto de conocimientos y practicas relacionadas con la cocina, como la

presentacion de las comidas, como el arte de saborear y apreciar manjares”.

Estos son conceptos gastronomicos que resultan mas adecuados que en el espaiiol o en
el mismo francés, autor de la palabra, puesto que no reducen el término a una destreza

de ejecucion, tanto en arte de la preparacion o solo en el buen comer.

El turismo gastronémico

El turismo gastrondmico es un tema que se pone hoy en dia sobre la mesa. La
alimentacion siempre ha sido parte de la experiencia turistica desde sus inicios, pero es
relativamente reciente que esta teniendo un elevado interés en varios campos debido a
sus multiples relaciones y beneficios, por lo tanto para aproximarse a este tema y

concebir su dindmica como tal, se han planteado diferentes hipétesis destacandose la
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idea de que existe turismo cultural que usa a la gastronomia como un recurso mas de su
oferta, o que también que existe una categoria integral definida como turismo
gastronomico, la academia (Cohen & Avieli, 2004; Hegarty & Barry O'Mahony, 2001;
Hjalager & Richards, 2002; Meler & Cerovic, 2003; Quan & Wang, 2004; Sanchez &
Lépez-Guzman, 2011; Telfer & Wall, 1996; Tikkanen, 2007; entre otros) viene realizando
estudios importantes pero relativamente recientes. Algunos seran destacados mas

adelante en el apartado de Las Dimensiones del Turismo Gastronomico.

Basandose en la concepcidn de las lenguas catalana y portuguesa, se observa que estas
le han dado a la gastronomia una valoracion etnogréfica, la cual ha permitido demostrar
por defecto como los alimentos tienen una dimension cultural, y que por lo tanto se la
puede concebir como un patrimonio; un recurso que puede ser utilizado por el turismo

para entrar en su complejo sistema.

Se tiene claro también que, existe una conexion entre el turismo y la gastronomia, y que
en la actualidad, para mejorar la gestion y la oferta turistica de los destinos con volumen
elevado de turistas receptivos (paises del arco mediterraneo) o que cuentan con

proyeccidén gastrondmica (Peru), se busca desarrollar el turismo gastronémico.

El turismo relacionado con la gastronomia tiene especial énfasis desde sus inicios en el
area rural, donde se manifestaba que de forma creciente en regiones rurales con
economias en transicion, la gastronomia relacionada con el patrimonio estaba siendo

usada para fortalecer areas de productos turisticos (Boyne, Hall, & Williams, 2003).

Por su parte Sanchez & Lopez-Guzman (2011) citan que cada vez son mas los turistas
que buscan otras experiencias, entre ellas, lo relativo a la alimentacion. Estudios recientes
indican que el turista tiende a no ser solo un simple observador y que ahora esta
empezando a demandar viajes donde se pueda involucrar a otros sentidos, para asi
poder apreciar la atmosfera del lugar, disfrutar la comida local, conocer las costumbres
del lugar o participar en un determinado evento. Enmarcando asi, a la definicion de

Turismo Gastronémico de Hall, Mitchell, & Sharples (2003) citada mas adelante.

Como en muchos casos de definicion de tipologia turistica no existe un acuerdo para
definir el concepto de turismo gastronémico, por lo que se usan diferentes términos para
enmarcar a las actividades resultantes, algunos tomados a partir de anglicismos o
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galicismos como turismo gourmet, turismo culinario, tasting tourism, food tourism,
turismo gastronomico, términos que incluyen también a bebidas. Existen otras variantes
enfocadas en espacios de produccion primaria como el vino (enoturismo), o el aceite
(oleoturismo) (Sanchez & Loépez-Guzman, 2011). De la misma manera otras variantes
como la que utiliza la Marca Espafa, enogastroturismo. En esta investigacion se utilizara
el término turismo gastronomico ya que agrupa a varias actividades relacionadas de
varias maneras con el objeto de estudio, respetando las concepciones mas desarrolladas

e histéricas como food tourism en inglés o enoturismo.

Para que exista turismo gastrondmico, esta nueva forma de turismo debe cumplir con
los requerimientos convencionales de un producto de turismo cultural (Scarpato, 2002),
puesto que es una alternativa viable para nuevos destinos que no se pueden beneficiar
de los recursos del turismo de sol y playa, y si los tienen, multiplicar y elevar la calidad
de su oferta; afiade valor a la experiencia turistica, en muchos niveles, porque se lo asocia
con turismo de calidad; también se ajusta en el patron contemporaneo de turismo de
consumo, en la busqueda de experiencias en las cuales se produzca una gran satisfaccion;
y finalmente porque ofrece respuestas a la demanda creciente de mas short breaks, y

valor afadido para el viajero de negocios.

Entre las primeras definiciones menciona Kivela (2006) que fue Long (2004) el primero
quien acuid el término “turismo culinario”, en 1998, al expresar la idea de experimentar
incidentalmente otras culturas a través del alimento; y que Wolf (2002), sin embargo,
quien definio a lo culinario y al turismo gastrondmico como “el viaje para buscar y

disfrutar comidas y bebidas... y Unicas y memorables experiencias gastrondmicas”.

Finalmente, la Organizacion Mundial del Turismo en su revista Global Tourism on Food
Tourism (2012) sefiala que una de la definiciones mas utilizadas es la propuesta por Hall
et al.,, (2003) donde se dice que el Turismo Gastrondmico es un viaje experimental a una
region gastrondmica, con motivos recreativos o de entretenimiento, en el que se incluye
la visita a productores primarios y secundarios de alimentos, festivales gastronémicos,
ferias de alimentos, eventos, mercados de agricultores, shows de cocina y
demostraciones, degustacién de productos alimenticios de calidad o cualquier actividad

turistica relacionada con alimentos.
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Adicionalmente, este viaje experimental esta relacionado con un estilo de vida particular
que incluye experimentacion, aprendizaje de otras culturas, la adquisicion de
conocimientos y la comprensién de la calidad o atributos relacionados con los productos
turisticos, como también especialidades culinarias producidas en una regién a través de
su consumo. Asi, la experiencia del turismo gastronémico esta considerada como tal,
mostrando que todo lo previamente mencionado constituye al menos la principal razéon
o motivacion para viajar por los visitantes a un destino particular o al menos una razéon

significativa.

De la misma forma para destacar las interesantes caracteristicas del turismo
gastrondémico merece ser destacado el estudio de Kivela (2006) donde la Asociacion

Internacional de Turismo Culinario proveyd en ese afio un estudio bastante lucido:

e (Casi el 100% de los turistas cenan fueran cuando viajan, y cada oportunidad de
cena es una ocasion para llegar a conocer a la comida local y a la gente;

e Cenar es constantemente una de las tres actividades favoritas para los turistas;

e El arte culinario o gastronémico y la cata de vinos es la Unica forma de arte que
afecta a los cinco sentidos humanos - la vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto,
he ahi las multiples experiencias turisticas que se pueden desplegar con la
gastronomia;

e Hay una alta correlacidén positiva entre los turistas que estan interesados en el
vino y la cocina y aquellos interesados en museos, shows, compras, festivales de
musica y cine, y atracciones culturales (Turismo Cultural);

e El interés en la cocina cuando viajar no esta reservado para una edad, sexo o
grupo étnico en particular. Todos pueden realizar turismo gastronémico.

e A diferencia de otras actividades y atracciones, la gastronomia esta disponible
todo el afio, a cualquier momento del dia y en cualquier clima.

e De forma mas frecuente, hay mas turistas gastrondmicos exploradores; y

e La gastronomia es experiencial al satisfacer nuevos demandas de viajeros para

experiencias interactivas practicas.
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Las Dimensiones del Turismo Gastrondmico

Para conocer las dimensiones del turismo gastrondémico se hace referencia a Sanchez &
Lépez-Guzman (2011) quienes citan a Tikkanen (2007) para mostrar que las relaciones
que se podrian dar entre la gastronomia, el turismo y la motivacién podrian agruparse
en cinco propuestas realizadas en investigaciones previas. La primera, “la gastronomia
como atraccion turistica” (ej. Hjalager & Richards, 2002) basada en el Turismo Occidental
en destinos bien desarrollados y por otro lado “alimentacion en el turismo como una
atraccion e impedimento”(ej. Cohen & Avieli, 2004) donde se destaca las complicaciones
e impedimentos experimentados por los turistas en la esfera local culinaria en destinos

no familiares.

La segunda, “/a gastronomia como parte del producto turistico”donde existen diferentes
factores influenciando el volumen de productos alimenticios y la estructura de consumo

como un componente del producto turistico (ej. Meler & Cerovic, 2003).

La tercera, “e/ alimento como experiencia en el turismo” (Quan & Wang, 2004) en la cual
se introdujo un modelo conceptual de la experiencia turistica con dos dimensiones,
donde el pico de las experiencias turisticas se refieren a la experiencia de las atracciones
que constituyen las mayores motivaciones para el turismo, y que para un turista
consumidor la satisfaccion de las necesidades nutricionales no son un simple acto, sino

cada vez mas una experiencia culinaria y gastronémica (Meler & Cerovic, 2003).

La cuarta, “e/ rol de los alimentos en la cultura” (ej. Hegarty & Barry O'Mahony, 2001;
Quan & Wang, 2004; Williams, 1997) donde el consumo de alimentos esta considerado
como uno de los factores mas importantes en el desarrollo del marketing en un destino.
Long (2004 p. 2) escribe que el conocimiento relevante para el turismo culinario deriva
principalmente de los siguientes tres campos: antropologia del turismo, folklore y
estudios de alimentos. Hay frecuentes superposiciones en la literatura de estos campos,
y la interdisciplinaridad, particularmente de los ultimos dos, tiende no solo a cruzar los
limites entre humanidades, artes, y ciencias sociales, sino también comunica lo
académico, publico o los dominios aplicados. Las teorias estan puestas en accion y se
traducen en presentaciones de festivales, exposiciones publicas, guias nutricionales, y en

el desarrollo de restaurantes como también en el marketing y la educacion.
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La quinta, “/a relacion entre turismo y produccion de alimentos” con las relaciones entre
la produccién de alimentos y el turismo que oscilan desde el conflicto sobre la
competiciéon por la tierra, trabajo y capital a la simbiosis donde ambos sectores
mutuamente se benefician el uno del otro (Telfer & Wall, 1996), por ejemplo el
agroturismo, el enoturismo, y la venta de productos como souvenirs. Pero, sin embargo,
el desarrollo de estandares de alimentos para turistas no estan determinados
uniformemente por politicas de turismo, sino mas significantemente por politicas

nacionales econdmicas, de agricultura y de alimentos (Hjalager & Corigliano, 2000).

El analisis de Tikannen permite plantear un marco preciso del turismo gastronémico y
sus implicaciones, aunque no definitivo. Las dimensiones que puede alcanzar, por ahora,
el fendbmeno como tal son muy amplias puesto que se considera a la gastronomia como
una atraccion turistica, también como parte del producto turistico, como una experiencia,
como un elemento cultural y como una actividad que tiene relacion con la produccion

de alimentos.

Ilustracion 1. Consideracion de las Dimensiones del Turismo Gastronémico

es una

’ Atraccion
La Gastronomia Turistica
Se relaciona con Tu rismo Forma parte
la produccion ;. del producto
de alimentos Gastronomico turistico
es un
Elemento
cultural

Fuente: Elaboracion propia.
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Destinos de turismo gastronomico y gastroregiones

La practica turistica en general podria considerarse como una experiencia
multidimensional en la que un individuo complace sus motivaciones, de acuerdo a los
intereses que de forma previa estan altamente condicionados por su construccion social,
por lo que las razones para visitar un determinado destino pueden variar, fortalecerse o
desaparecer, surgiendo la necesidad de catalogar a los turistas segun su practica mas
comun y desarrollar experiencias que les permitan “especializarse” en modalidades de

turismo especificas.

El estudio de Okumus, Okumus, & McKercher (2007) sefiala que la cartera de productos
de un destino consiste en una gama de bienes y servicios tangibles e intangibles. La
comida, incluyendo a las bebidas, puede ser uno de los mas importantes de estos
elementos. Citan que la comida puede actuar tanto como un motivador de viaje primario
o secundario (Quan & Wang, 2004); anadir valor a la imagen del destino (Boyne et al,
2003); o ser una de las actividades mas disfrutables que los turistas emprenden durante
sus vacaciones. Mencionan ademas que mas personas viajan para practicar turismo
gastronémico (Hall et al, 2003; Long, 2004) y que como resultado, el turismo
gastrondémico, en este sentido ha ganado un elevado perfil como un elemento de
atraccion en el marketing del destino (Cohen & Avieli, 2004; Hall et al., 2003; Hjalager &
Richards, 2002).

Es interesante destacar que una region, a pesar de que no disponga de recursos naturales
y culturales abundantes puede convertirse en un destino gastronémico sabiendo creary
gestionar una estrategia de turismo gastronomico. Hillel, Belhassen, & Shani (2013)
discuten a Hjalager & Corigliano (2000) ofreciendo un modelo comparativo para evaluar
un destino turistico potencial y convertilo en gastrondmicamente atractivo,
considerando a la cocina como un pre-requisito para el éxito. Y para justificar que un
territorio cualquiera podria llegar a convertirse en un destino de turismo gastronémico
toman como ejemplo, primero a la evolucidén de las cocinas de Belice que pudieron
emerger sin su supuesto ambiente indigena, lejos y con independencia de la restriccion
de los recursos naturales y culturales locales; segundo a la Nueva Cocina Asiatica, el caso

de Hong Kong, que pudo ser inventada por profesionales de marketing mas que haber
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emergido de lejanos y continuos procesos historicos para que pueda seguir siendo
turisticamente atractiva; de la misma forma discuten sobre el creciente éxito del Festival
del Esparrago de Stockton, California, construido coherentemente, indicando que incluso
un simple, hasta ahora, significado local gastrondmico, cuando esta adecuadamente
mistificado para atraer a propios y extrafios puede ser suficiente para evocar la curiosidad
de turistas gastrondmicos; junto a ello y no menos importante de su valor econémico,
mencionan que este festival estimulé una preocupacion regional comunal dentro de la
desconectada poblacion multiétnica local, fomentando una comunidad de comunidades.
Como diria Scarpato (2002) no se niega que el sentido del lugar tiene una relevancia
fundamental para la experiencia turistica gastronémica. Es discutible, en cambio, que la
autenticidad gastronomica en el mundo postmoderno esté dada solo por cualquier

sentido del lugar sea historico o geogréfico.

Por lo tanto un destino con abundantes recursos naturales y culturales puede ser un
destino gastrondmico y de la misma manera aquel que dispone de recursos mas basicos,

las acciones mas importantes son la organizaciéon y la promocion.

Se debe resaltar de la misma manera que la practica del turismo gastrondmico no puede
solamente ser estimada como la simple visita a un destino por sus restaurantes, sino,
considerando a los alimentos y su produccion como un elemento cultural en el que
interactlan y se benefician varios actores con diferentes relaciones (stakeholders) y que

por lo tanto tiende a ser considerado como una gran industria creativa y cultural.

Desde el angulo de la oferta, en el caso de destinos o regiones con abundantes recursos
naturales y culturales que deseen desarrollar turismo gastronémico, se podria tomar
como referencia el modelo, visto desde el punto de vista econdmico, de Hjalager (2002);
en el que se encuentran elementos productivos, comportamientos esperados por parte
de los turistas, estrategias principales, estructuras colaborativas y ejemplos de iniciativas
para elevar el valor afiadido. Un modelo que va por acciones en orden ascendente y a la
vez multidireccionales desde lo mas basico hasta lo mas avanzado. Asi también, se podria
considerar a este analisis como un termémetro que ayude a medir a los destinos la
ubicacién en la que se encuentran, en su camino para llegar a ser un territorio de turismo

gastrondmico por excelencia.
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Ilustracion 2. Modelo jerarquico de las cuatro tipos érdenes para el desarrollo de un destino
gastronémico de Hjalager (2002)

\
Cuarto orden / DD: Desarrollo Diagonal - El
aumento del conocimiento base de la experiencia
gastrondmicay la creacién de clisteres
"inteligentes" en la economia.

/

Tercer orden / DV: Desarrollo Vertical- El \
desarrollo y el incremento de elementos andlogos
para servicios de provisién material de alimentos.
Creacién de nuevos tipos de vinculos y
colaboraciones, integrando el alimento en otras
actividades econdmicas. /

Segundo orden / DH: Desarrollo Horizontal - El
aumento de pasos en el proceso de produccion e
integracion de proveedores primarios y
secundarios, pero solo en la parte material de la
cadena productiva.

ploHtaBe Primer orden / DP: Desarrollo Primitivo- La

construccion del turismo gastrondmico dentro de
las estructuras econdmicas existentes, redes

colaborativas y conocimiento base.

Fuente: Elaboracién propia
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Ilustracion 3. Modelo multidireccional de las cuatro tipos ordenes para el desarrollo del turismo gastronéomico de Hjalager (2002)

*Implementacion y estandares de marketing

de calidad.
*Certificacion y marca de los proveedores de
alimentos y restaurantes, basados en varios

criterios y valores.

*Formacién en gastronomia, ciencias de
alimentos y profesionales en turismo.

*Investigacién y desarrollo en gastronomia

/

/

DV:

*Reestructuracién de la experiencia alimenticia gastronémica.

*Instauracion y rutas de marketing.

DV:

*Creacion de eventos basados en alimentos y turismo.

*Clases de cocina y vacaciones gastronémicas.

*Centros multimedia

*Proyectos demostrativos exportables

*Reinvencion, modernizacion, mercantilizacion

de tradiciones alimenticias historicas.

Fuente: Elaboracién propia
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Desde el angulo de la demanda en el estudio de Kivela (2006) se menciona el modelo
fenomenoldgico de experiencias de turismo culinario propuesto por Hjalager (2003). Esta
propuesta interpretada como un modelo de estilos de vida para el turismo y

gastronomia, describe las actitudes del turista y las preferencias por alimentos y bebidas.

Tomando en cuenta que para que un destino gastronémico sea dindmico y atractivo para
distintos tipos de visitantes, su potencial deberia verse valorado desde muchas aristas
conforme a su capacidad para cubrir diferentes exigencias. En esta investigacion se
podria considerar que este modelo puede ser muy Util para conocer de forma general la
demanda de la gastronomia en turistas afectados, vinculados, o que directamente
consumen productos de turismo gastronémico en diferentes territorios. Este modelo, por
sus caracteristicas, se encontraria basado desde la “construcciéon social” de los

integrantes de la demanda.

La clasificacién de los turistas en este modelo entonces estaria integrada por estos cuatro

tipos:

e Recreacionales;
e Existenciales;
e De distraccion; y

e Experimentales.

Es necesario hacer énfasis en que los destinos gastrondmicos deberian principalmente
planificar acciones para satisfacer la demanda de los existenciales y experimentales
porque hipotéticamente serian ya considerados como turistas gastronémicos, y por lo

tanto los que mas gastarian y valorarian este componente en el destino.

Mediante los siguientes esquemas se les puede distinguir:
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¢Quiénes son?

¢Qué les gusta y qué no?

Donde van

Ejemplo de visita

¢Como se informan?

a) Recreacional
Son de tipo conservador, lo cual significa que aprecian y
buscan activamente mientras vacacionan la familiaridad de los
productos alimenticios caseros; de la misma manera buscan
cubrir la necesidad de alimentacion por su cuenta, sin recurrir
a restaurantes en el destino. Incluso llegan a traer ingredientes
locales con ellos. Cenar o los servicios que ofrece un
restaurante tienen poco impacto en ellos. No les gusta la
comida desconocida y prefieren los ingredientes que forman
parte de su dia a dia. No participan de actividades
gastrondmicas.
Les gusta comer en familia, se intimidan ante los meseros,
restaurantes lujosos, enologia compleja y facturas onerosas de
restaurantes.
N/A
N/A

N/A

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 1. Propuesta de modelo fenomenolégico de experiencias de turismo culinario Hjalager (2003)

b) Existencial

Buscan la combinacién de alimentos y bebidas que fomenten el
aprendizaje gastronémico. Para ellos es muy importante el
consumo que no solo signifique satisfacer el hambre y la sed
sino también, que tal consumo signifique ganar conocimiento
profundo sobre la cocina local o regional, el vino y las bebidas

de la cultura del destino.

No aman restaurantes llenos de turistas, que pertenezcan a
cadenas, que sean populares, que sean caros o que tengan
decoracién extravagante.

Restaurantes para los locales

Ejemplo: Portugal, Enoturismo, Turismo rural y comunitario.
Usan el internet y revistas especializadas para enterarse de
ofertas a su medida, evitan publicidad de agencias de viajes e

informacion de tripticos.
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¢Quiénes son?

¢Qué les gusta y qué no?

Donde van

Ejemplo de visita

¢Cémo se informan?

c) De distraccion
Desean escapar de la mundanidad del dia a dia que incluye
comprar y cocinar para la familia. Para estos turistas comer
debe ser sencillo, sin demandar esfuerzo y que sea de
cantidades que cubran sus expectativas. No siempre buscan
calidad. Lo méas importante no esta en donde coman sino con
quien lo hagan.

No les gusta comida exdtica

Cadenas de restaurantes con menus familiares. Trattorias,
lugares para pasar con familia y amigos, lugares donde no
importen los codigos de vestuario o comportamiento.

N/A

Tienden a consultar a agentes de viajes y tripticos turisticos y

se basan en tour lideres.

Tabla 2. Propuesta de modelo fenomenolégico de experiencias de turismo culinario Hjalager (2003)

d) Experimental

Simbolizan su estilo de vida a través de los alimentos y las bebidas,
usualmente visitan tiendas de alimentos y boutiques de vino que se
encuentren a la moda. Para ellos las tendencias de la comida del ayer
estan rapidamente siendo reemplazadas por la moda alimentaria
actual. No cocinan necesariamente y estan bien informados por leer
revistas epicureas y de estilo de vida que estén a la moda.

Comer fuera en vacaciones como parte de la puesta en escena de su
personalidad. bebidas y alimentos de moda y de calidad, vestir bien,
coches de lujo, disefio de interior, disefio de mobiliario de cocina y
prestigio ganado por poner atencion en las actuales tendencias “food
and dining”

N/A

Activamente buscan restaurantes y cafés en destinos de autores
gastrondmicos reconocidos que sirven menus innovadores y ofrecen
de igual manera un servicio “chic”.

N/A

Fuentes: Elaboracion Propia
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Gastroregiones

No existe literatura cientifica sobre las gastroregiones debido a su contemporaneidad
pero hay criterios previos como los de Poulain (2007) quien indica, en referencia a las
regiones culturales antiguas de Francia y su nueva division politica, que cada vez hay mas
identidades locales en peligro, y que la cocina y las maneras de comer son uno de los
principales métodos de resistencia y que por lo tanto no se puede hablar de limites
territoriales, mas que por cuestiones politicas administrativa. Por lo que una regién
gastrondmica podria ser un territorio comun dentro de varios territorios; y por su parte
Morucci (2007) subrayando a Murielle Bousquet, Chef del proyecto de la Asociacion
Nacional de Sitios del Gusto de Francia quien interpreta, desde el criterio personal del
autor de esta investigacion, a las gastroregiones como paisajes de un territorio que no
son solo sitios naturales, ya que han sido pacientemente construidos por los seres
humanos, teniendo la particularidad de estar conformados con la naturaleza sin agotarla
para ofrecer productos de gran calidad. Esta simbiosis entre los seres humanos y el medio
ambiente en el que viven se cumple en la adquisicion de un saber-hacer adaptado a cada

uno de los territorios y de los productos en cuestion.

Lo que es un destino de turismo gastronémico no se divorcia de la concepcion de una
gastroregion, sino mas bien se complementa, porque permite entender otras relaciones,
algunas mas intrinsecas y no solamente relacionadas con la superficialidad de la puesta

en valor por medio del marketing.

El Instituto Internacional de Gastronomia, Cultura, Artes y Turismo (IGCAT, 2014), acerca
el tema de las gastroregiones determinando que se puede crear una "receta” a través del

proyecto de las Regiones Europeas de Gastronomia.

Este proyecto que se esta siendo desarrollado por expertos europeos (Greg Richards,
Diane Dodd y Robert Palmer) fue aprobado por el Comité Europeo de las Regiones -
Catedra de Cultura, el cual buscara premiar de forma anual a una regién diferente como
un estimulo para vincular aspectos como la alimentacién, la hospitalidad, el turismo, la
cultura, la salud y la sustentabilidad para el soporte econémico, cultural, social y el

desarrollo medioambiental (IGCAT, 2014).
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Para conocer mas acerca de los alcances de las gastroregiones los miembros del proyecto
a través del concepto “from farm to plate to experiences” destacan varios fundamentos,
y al ser uno de los pocos recursos bibliograficos con que se dispone en la actualidad para
las gastroregiones, es indispensable tomar en cuenta todas sus consideraciones basadas

en:

e El reciente informe de Experiencias Gastronémicas y Turismo de la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo (OECD, 2012), donde las experiencias
gastrondmicas estan rapidamente llegando a ser la base de una importante,
reciente y emergente industria creativa y que la importancia de la gastronomia
como un area para el futuro desarrollo econémico de las regiones incluye un
discurso ético y valores sostenibles basados en el territorio, el paisaje, el mar, la
cultura local, los productos locales, la autenticidad, lo cual es algo que se tiene
en comun con las tendencias actuales de consumo cultural. Criterios que se
encuentran también resaltados en el Informe Global de Turismo Gastrondémico

de la (World Tourism Organization, 2012);

e El hecho de que las experiencias en turismo gastronémico son cada vez mas una
parte importante de las experiencias del turismo creativo, y que la cultura y el
alimento estan siendo interrelacionadas en nuevas y exigentes demandas. Al
mismo tiempo, se estan valorando las culturas gastronomicas alrededor del

mundo porque son un recurso de diversidad cultural, econdémica y social;

e La resiliencia de este importante sector econémico y cultural ha llegado a ser
evidente a través de la crisis econdmica. Y para ello comparten el ejemplo de Italia
donde se el mercado de las experiencias en enogastroturismo habia generado 47
millones de pernoctaciones en 2011, y el porcentaje de estas experiencias en el

turismo habia incrementado del 4.7% en 2008 al 5.4% en 2011;

e La gastronomia también es trascendente por la vitalidad social, capacidad de
innovacion, imagen e identidad de las regiones. Las culturas gastrondmicas
locales en Europa estan estrechamente relacionadas con la preservacion de

paisajes culturales especificos, para el apoyo de la agricultura, la conservacion del
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patrimonio local y las actividades econdmicas que estan relacionas con el turismo
y la gastronomia. El alimento es el producto local encontrado mas
frecuentemente y consumido por los visitantes, y en muchos casos, alimentos
especificos determinan laimageny la identidad de las regiones en las cuales estos

se producen;

Las estrechas relaciones entre agricultura, produccion de alimentos y
gastronomia hacen al sector también una fructifera fuente de innovacion. Y citan
que regiones como Cataluiia se han posicionado por si mismas en la punta de la
vanguardia gastronémica a través del uso innovador de alimentos locales para
crear innovadoras experiencias gastrondémicas. Tales desarrollos a la vez
incrementan la calidad y el valor de la produccién local, elevando los ingresos de
aquellos que se encuentran enrolados con la produccién agricola y también
aquellos que sus medios de vida estan conectados con el campo. Las areas
urbanas y rurales también llegan a estar mas ligadas en sistemas regionales
innovadores como las capacidades productivas de areas rurales estan vinculadas

a los conductores de consumo creativos de la poblacién urbana;

El valor de las redes en la gastronomia local que esta llegando a ser reconocido
en numerosas areas, mas notablemente en regiones de Italia que estan
estrechamente vinculadas entre la produccion local de alimentos y el desarrollo
de productos turisticos gastrondmicos y rutas, y en paises Nordicos, donde la
Nueva Cocina Nordica ha sido el motor para una renacimiento gastronéomico y
cultural basado en una colaboracién muy unida entre productores de alimentos,
restaurantes, proveedores turisticos y agencias locales de promocién (Richards,

2012).

Los expertos europeos que desarrollan este proyecto piensan que para generalizar la

incrustacion local de innovacion cultural a otras regiones de Europa, es importante tener

mecanismos para exhibir la gastronomia regional, la innovacién local, la dimension

cultural europea y la creatividad. Y que un medio potencial para alcanzar esto es a través

de mayores eventos que usen la gastronomia como un recurso para estimular la
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innovacién y mostrar las culturas e identidades gastrondmicas regionales, mayormente

en la misma forma como ha hecho la Capital Europea de la Cultura en las ciudades.

La experiencia de la CEC muestra un programa que ha sido extremadamente exitoso
porque enlaza el deseo de la Comisién Europea para desarrollar la Dimension Cultural
Europea con flexibilidad para ciudades individuales desarrollando y promoviendo su

propia agenda cultural e identidad.

Desde su visién, un mayor evento relacionado con la gastronomia tiene mucho potencial,
si no es mas que la CEC para mostrar cultura e innovacién regional. Porque la
gastronomia es una parte de la vida de cada uno, es una via de entrada mucho mas
accesible para acciones colectivas que la CEC, y puesto que tiene el potencial de atraer

financiamiento del sector privado como también del publico.

Gestion y promocion de Gastroregiones

El turismo y la gastronomia tienen conexién con el territorio, su desarrollo y promocién
deben ser integrales, por lo que no se les debe fomentar a nivel sectorial, sino a nivel

territorial, intentado que todos los actores resulten interconectados y beneficiados.

El Informe Global de Turismo Gastronémico de la OMT (2012), indica entre los aspectos
mas relevantes, que mediante una encuesta realizada a los miembros afiliados a la
Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas con respecto a la promocion

del turismo gastronémico:

e El 88.2% de los investigados consideran a la gastronomia como un elemento
estratégico para definir la marca y la imagen en su destino. Y que solo el 11.8%
opina lo contrario. Ya lo mencionaba Okumus, Okumus, & McKercher (2007)
aludiendo que mas alld de que la gastronomia pueda jugar un rol importante
diferenciando el destino en una via significativa, las cocinas pueden “generar
marca” por nacionalidad o incluso region (Peruana, Francesa, Italiana, Turca,
Mexicana, Vasca, Catalana, etc.), existiendo una oportunidad para crear una

asociacion positiva ente el estilo de gastronomia y el destino;
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Los productos de turismo gastronodmico que mas destacaron son: Eventos
alimentarios expresado por el 79% de los consultados. Esto seguido de rutas
gastronomicas y clases y talleres de cocina con 62% de respuestas afirmativas,
ferias de productos locales (59%) y visitas a mercados y productores (53%).
Teniendo menos peso entre la oferta de productos gastrondmicos turisticos los
museos (citados solo por el 12% de los investigados), y presentaciones con el 6%

de respuestas positivas;

Sobre el marketing y la promocién, el 68% de las organizaciones encuestadas
llevan a cabo actividades de comercializacion y difusion en Turismo
Gastrondmico. El marketing y las herramientas de promocién mas usadas por
estas entidades son: organizaciéon de eventos (91%), catalogos y publicidad (82%)
y paginas web dedicadas en turismo gastrondémico (78%). En un nivel menor
estan las herramientas promocionales como las guias de turismo (61%), blogs
(43%), y famtrips para periodistas y agentes de viaje (13%). Y por ultimo, solo el
4% de las organizaciones encuestadas afirmaron usar redes sociales para la
promocion del turismo gastronémico. Mereciendo la pena recalcar que si bien
estos son los medios que mas usan algunas entidades para promocionarse, no se
podria afirmar que alguno de ellos sea el mas efectivo, puesto que no se indica
la confianza que ha tenido cada uno de ellos. Por su parte Boyne et al., (2003)
observan que adoptando un enfoque filoséfico de marketing para desarrollar
gastronomia relacionada al turismo es un reto puesto que se han encontrado en
varios estudios que muestran cémo las imagenes de alimentos pueden ser usadas
efectivamente en la promocién de un destino. Esto se debe a que hay un
insuficiente entendimiento del comportamiento-comprador gastrondmico de los
turistas. A pesar de este vacio, el consenso parece ser que usando la gastronomia
se podria atraer a un amplio espectro de turistas por su evocacion de experiencias
culturales, identidad cultural y comunicacién. En referencia a la promocién de los
destinos una técnica importante para crear una imagen de “exotismo seguro” es
resaltar productos y servicios tangibles e intangibles Unicos, con la/s cocina/s

como un potencial punto de diferenciacion.
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e Finalmente se indica que en la actualidad el turismo gastronémico es todavia un
fendmeno regional. De acuerdo a los resultados de la encuesta, el marketing de

los productos de turismo gastrondmico da prioridad al mercado regional. En un
segundo nivel estan los mercados locales y nacionales. Y en ultimo lugar esta el

mercado internacional.

Gestion de destinos DMOs y E-marketing

Las DMOs (Destination Management Organization) son definidas por la OMT (2004)
como “las organizaciones responsables de la gestion y/o el marketing de un destino
turistico”. Sainaghi (2006) clasifica a las actividades y tareas de las DMOs en dos procesos:
uno primario (proceso operativo como la administracién de recursos, desarrollo del
producto, comunicacién); y otro como proceso de apoyo (marketing interno,
capacitacion e investigacion). Bieger, Beritelli, & Laesser (2009) afiaden la importancia de
contar con financiamiento y recursos, lo cual se considera como una restriccion para
realizar las tareas de Sainaghi, y recalcan que el alcance geografico de una DMO puede

juzgar su efectividad.

Por su parte Volgger & Pechlaner (2014) mencionan que las DMOs cumplen cuatro
tareas: formular estrategias, representar a los intereses de los stakeholders (quienes estan
afectados por las actividades de una empresa), desarrollar productos, y cumplir con
tareas de marketing, complementando estas funciones con la planificacién sustentable
de recursos, enfoque evaluable y control de calidad. De hecho indican que las DMOs
juegan un rol simplemente iniciador y medidor, donde estas pueden producir un sistema
administrativo de interfaz flexible y promover auto-responsabilidad, auto-organizacion,
y auto-regulacién de la red de un destino. Ademas afiaden que recién se esta dando
atencion a la gobernanza de un destino gracias al creciente interés en las ventajas y
desventajas de manejar destinos turisticos en forma de networking (redes de trabajo).
Por lo que varios investigadores han sugerido que trabajando de esta forma con
empresas e industrias y con DMOs gestionando estas redes, puede ser un elemento
esencial para el desarrollo sustentable y competitivo de los destinos turisticos. Pero que

sin embargo, mientras las asunciones son numerosas, las evidencias empiricas son
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escasas y particularmente es muy sorprendente conocer que no existen estudios

relacionados entre el éxito de una DMO con el éxito de un destino turistico.

Resaltan también que en investigaciones recientes, lo mas consistente y fuertemente
buscado por las DMOs son las capacidades referidas a la intermediacion y al trabajo
colaborativo en red y aseveran que esta variedad de instituciones lldmense patronato,
agencia, direccion, oficina, secretaria o ministerio, entre otros, tienen diferentes
limitaciones al ser administradas por operadores independientes con dispersos patrones
de titularidad, contar con gobernanza jerarquica caracterizada por una gestién vertical,
un fuerte control administrativo y claras lineas de autoridad como es usual en contextos
intraorganizacionales lo que se traduce en la dificultad para implementar una cohesion

de todos los elementos (recursos y stakeholders) involucrados en el fendmeno turistico.

Apoyando la idea anterior, Morucci (2007), quien ha analizado varios ejemplos
significativos de promocion institucional representativa en varios niveles en Francia,
muestra que la gastronomia tiene importancia en el plano cultural pero también en el
econdmico porque ha traido progresivamente una estructuracion de una oferta mas
compleja, pero indica que todavia es dispersa, y que para asegurar la promocién con
herramientas mas apropiadas y con actores institucionales de diferentes niveles (local,
nacional, o internacional, como también publicos y privados) es necesario tomar en
cuenta las politicas turisticas y sus interacciones con otras instituciones publicas

(Ministerios) de Cultura y Medio Ambiente entre otros.

Esto demuestra que una DMO no es solo una entidad de promocién sino que es la
encargada de gestionar en red la competitividad de un destino y que posiblemente su
éxito pueda ser medido desde el punto de vista de los stakeholders afectados con su

gestién mas que por los propios turistas.

Las DMOs, para ser visibles y para visibilizar a sus stakeholders y promocionar el destino
deben utilizar varios recursos de promocion y comunicacidon, uno de ellos es el e-

marketing.

Shaltoni & West (2010) acerca del e-marketing citan que muchas de las definiciones
comparten el mismo sentido, y hacen referencia en que este cumple o facilita via
electronica tecnologias de la informacion y la comunicacion, en donde el internet es
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actualmente el principal facilitador del e-marketing y que en general hay dos principales
sets de beneficios que estan asociados con la adopciéon del e-marketing. El primero esta
relacionado con ampliar rentabilidad a través del aumento de ingresos o disminuyendo
costos y el segundo tiene que ver con mejorar las funciones del marketing. Por ejemplo,
las soluciones de la gestidn de las relaciones con clientes de forma electronica pueden
ayudar a incrementar su satisfaccion gracias a la provision de nuevas e innovadoras vias

para dotar servicios.

A continuacion se exponen datos recientes con cifras muy destacables acerca de la

conectividad digital a nivel mundial.

Tabla 3. Panorama de Datos Globales

Poblacion total del mundo Usuarios de Internet

7,095,476,818 2,484,915,152

Yot

»

52% Urbano

48% Rural 35% de penetracion del

Internet

Usuarios activos de redes Suscriptores Moviles
sociales 6,572,950,124
1,856,680,860

26% de penetracion de redes 93% de penetracion movil

sociales

Fuente: Elaboracién Propia. Global Digital Statistics 2014. (Kemp, 2014)
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Tabla 4. Usuarios activos por plataforma social

Plataforma social Ndamero
1 Facebook 1184 M
2 | QQ (Chino) - Aplicacion movil 816 M
3  Qzone (Chino) 632 M
4 | Whatsapp — Aplicacion movil 400 M
5 Google + 300 M
6 | Wechat — Aplicacién movil 272 M
7  Linkedin 259 M
8 | Twitter 232 M
9  Tumblr 230 M
10 Tencent Weibo 220 M

Fuente: Elaboracién Propia. Global Digital Statistics 2014. (Kemp, 2014)

En el Manual de E-Marketing para DMOs editado por la European Travel Commission
and World Tourism Organization (2014), se pueden destacar criterios para optar a

mejorar la promocion por medio del internet.
Dentro de la Promocién en Internet por parte de las DMOs:

e Las DMOs pueden beneficiarse enormemente aprovechando el internet y las
oportunidades que crecen cada vez mas ofrecidas por los avances tecnologicos.

e La web se ha desarrollado desde una plataforma donde solo se podia leer y
escribir a una web altamente participativa e interactiva — una Web Social. Se vive
en una sociedad hiper-conectada y las DMOs necesitan ser actores principales en
esa sociedad.

e De la misma manera la web transformandose en inherentemente social, el paisaje
de los medios sociales en linea estd continuamente cambiando y las DMOs
necesitan adoptar un enfoque cross-media (uso de varias plataformas con
aparatos digitales), permitiendo a los usuarios cambiar facilmente de un medio a
otro. Es decir interactuar de la misma manera en un movil que en una

computadora.
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e Tal como la tecnologia se desarrolla, el comportamiento de los consumidores

también. Es esencial para las DMOs entender estas tendencias y mantener el
enfoque en el consumidor y en todo lo que hace.

e Para tener éxito en la sociedad hiper-conectada, las DMOs necesitaran tener la

investigaciony la inteligencia para entender totalmente la evolucién del ambiente

de mercado como también las estructuras para tomar total ventaja de ello.
Dentro de las paginas Web:

e Hacer la accesibilidad y la usabilidad el fundamento para la calidad de la pagina
web.

e Segquir directrices basadas en la busqueda para crear una pagina web facil de usar
que construya realidad e identidad - u optimizar la pagina web actual usando
estas directrices.

e Crear una pagina web que facilite el camino a través del viaje del consumidor por
el usuario de internet.

e Pensar en términos de servicio - entregado y cumplido por el contenido y la
funcionalidad ofrecida por la pagina web.

e Pensar la pagina web como un concentrador — como un punto focal para la
medios sociales en linea y otras actividades nuevas de marketing, para pagar
publicidad y relaciones publicas; como un punto de partida para extender las
relaciones y acoplamiento usando los medios sociales en linea, los correo
electronicos newsletters o los RSS; como el lugar donde los usuarios estan para
ser convertidos en conductores y visitantes.

e Hacer de la evaluacién una parte del proceso de disefio y desarrollo, como

también parte de la evaluacion de sitios existentes.
Dentro de los Medios Sociales en Linea (MSL):

e Elcrecimiento de MSL, y asi la web social, es significante y tiene que ser adoptado
por las DMOs.
e Muchos viajeros se dirigen a los MSL cuando planifican un viaje para encontrar

destinos, ofertas, consejos y opiniones de otros viajeros.
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e No existe un enfoque exacto. El uso de los MSL depende de los objetivos de las
DMOs, y canales diferentes requieren diferentes tacticas.

e Los MSL ofrecen la oportunidad de convertir y comprometer a los consumidores
- no se trata de ventas complicadas.

e Una Politica de MSL (con directrices de comunicacion) es esencial para motivar al

personal y proteger la reputacion de la organizacion.

Y por medio de este esquema se dan a conocer de la misma manera las tendencias claves

tecnolodgicas tanto de comportamiento de los consumidores, como del e-marketing.

Tabla 5. Tendencias Clave

Diez Tendencias Clave de la

Tecnologia y el Comportamiento de Diez Tendencias Clave del E-Marketing

los consumidores

1. El viaje del consumidor (es decir el proceso que tiene

una persona desde la intencién de viajar pasando por
1. La comunicacion movil se esta
fases como soiiar, planificar, reservar/comprar,
incrementando.
experimentar, criticar, compartir y retornar)

continuamente se esta volviendo mas complejo.

2. Los especialistas en marketing necesitan pensar en
2. Los consumidores tienen
términos de cross-media (es decir enfocarse en buscar la
conversaciones digitales 24 horas -
optima concordancia de los mensajes con diferentes
7 dias
canales, plataformas y dispositivos).

3. Los especialistas en marketing estan cambiando la
3. Los consumidores cada vez mas

atencién y los presupuestos al estrategias de marketing
tienen grandes cantidades de

entrante para hacer cambios en el comportamiento del
ofertas de informacién a una

cliente (como redes sociales, uso de motores de
velocidad creciente.

busqueda y compartiendo contenido).

4. Los especialistas en marketing "entrante” necesitan
4. lainformacion visual es muy
atraer a mas personas sincronizando sus esfuerzos hacia
importante
la bUsqueda, lo social y el contenido.

5. Los consumidores confian en lo
gue otros consumidores dicen, mas ) )
5. Entender el contacto con los clientes es esencial.
que en las instituciones

tradicionales.
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6. El consumidor es quien manda.

7. Un gran nimero de consumidores
ahora se unen en grupos de

consumidores en linea.

8. Los consumidores se encuentran
asistidos por motores de busqueda
muy desarrollados.

9. Los servicios de geolocalizacion
estan ganando popularidad.

10. Los consumidores anhelan

personalizacién y pertenencias.

El contenido on-line es muy poderoso y el nivel del
compromiso del cliente determina el éxito de ese
contenido.

Hay nuevos enfoques para medir el éxito
(Involucramiento, conocer si las personas saben sobre la
pagina web; Interaccion, ;qué es lo que hacen?;
Intimidad, ;qué es lo que dicen?; Influencia, sa quiénes
lo dicen?)

La necesidad para creacion de contenido continuo y su
distribucién puede requerir una reorientacion de la
entidad.

El horario de planificacion del marketing y los recursos

necesita ser adaptado a los avances tecnolégicos.

10. La optimizacién para dispositivos moviles es vital.

Fuente: Elaboracién Propia (European Travel Commission and World Tourism Organization, 2014)
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Diseno de la Investigacion y Metodologia

Para saber si existen distintos modelos de gestién y promocion del turismo gastrondémico
en linea en Europa y, a partir de las conclusiones, poder extraer estrategias relevantes a
tener en cuenta para DMOs que deseen promocionar el turismo gastronémico en sus
territorios, se ha cumplido con los objetivos especificos planteados en la introduccién de

esta investigacidn y se puntualizan en los siguientes apartados.

a) Seleccion de gastroregiones

e Primero, se justifico la seleccién de 5 gastroregiones europeas para evaluarlas.

En base a lo revisado en la bibliografia se podria considerar a una gastroregién como
aquel territorio histérico de produccion alimentaria especifica construido gracias a sus
habitantes y su relacién con el paisaje geografico. Deduciéndose que existen multiples
gastroregiones en todo el mundo, y por condiciones econémicas y organizativas algunas
se encuentran mas desarrolladas que otras. La valoracidn en este estudio sera realizada

desde un punto de vista turistico.

Para identificar 5 espacios territoriales que podrian considerarse gastroregiones o
destinos de turismo gastrondmico para realizar la investigacion respectiva, se reflexiono
empiricamente en conjunto con la asesora de esta master tesis regiones que de
antemano son famosas en el campo turistico y gastronomico, planteandose ademas los

siguientes criterios practicos de seleccion.

1. Solicitud expresa e interés particular del Patronato de Turismo Costa Brava
Pirineo de Girona, institucion que sustenta la beca del estudiante autor de esta
investigacion. Basandose en la competitividad de este destino - Provincia de
Girona - eran necesarias regiones que cuenten con caracteristicas socio
geograficas similares (mar y montafia), climaticas (paises de 4 estaciones) y con

un proceso histérico comun.
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2. Regiones que pertenezcan a paises con un elevado volumen de turistas
extranjeros, como se muestra segun la Organizacion Mundial del Turismo -

(World Tourism Organization, 2014)

Tabla 6. Ranking Turismo Receptivo en Europa

Posicion a nivel
Numero de turistas
mundial

“ . 1 83.0 millones (2012)
Francia

" 2 60.6 millones (2013)
=====  Espafa

l—! Italia 3 46.4 millones (2012)

Fuente: Elaboracién propia

3. Territorios como Mifio — Portugal, Marsella - Francia, Emilia-Romana - Italia que
estan participando en programas de reconocimiento como el de las Regiones
Gastronémicas de Europa, nuevo galardén que otorgara la Union Europea
(IGCAT, 2014).

4. Regiones como la Costa Brava, que forma parte del territorio de la cocina
catalana, misma que esta participando para ser declarada Patrimonio Cultural de
la Humanidad (Institut Catala de la Cuina Catalana, 2014).

5. Territorios como el de la Costa Brava (Girona) o el de Donostia (Guipuzcoa) que
se destacan por contar con 1 y 3 restaurantes respectivamente con
reconocimiento de 3 estrellas Michelin, como lo indica La guia MICHELIN Espafia
& Portugal (2014).

6. Territorios como el norte de Portugal que se encuentra declarado como
Patrimonio Cultural de la Humanidad bajo la denominacion “Region Viticola del
Alto Duero” (UNESCO, 2001).

7. Regiones localizadas en Espafia e Italia que se encuentran vinculadas con la
declaracion de la Dieta Mediterranea como Patrimonio Cultural de la Humanidad

(UNESCO, 2013).
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8. Regiones que como en el caso de Italia y Espafia estan incluidas en programas

turisticos ofertados por empresas especializadas en experiencias de turismo

gastrondmico como www.intrepidtravel.com o www.gourmandbreaks.com.

Con todos estos criterios se seleccionaron las siguientes 5 gastroregiones europeas.

Mapa 1. Gastroregiones Europeas

France

I GEES .
Cro’a-tia'. } Cpbuja '

<’ Serbia

Fuente: Google Maps 2014

Tabla 7. Gastroregiones Europeas

N

1 Region Porto e Norte Portugal (Distrito de Viana do Castelo, Braga, Oporto,

Braganza y Vila Real)

2 Regioén Euskadi Espafia (Comunidad Auténoma Pais Vasco / Euskadi)
3 Region Provenza Francia (Departamento de Bocas del Rédano)

4 Region Costa Brava Pirineu de Girona Espafia (Catalufia / Provincia de Girona)

5 Region Emilia-Romana Italia (Region Administrativa de Emilia-Romarnia)

Fuente: Elaboracion propia
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b) DMOs promocion en linea del turismo gastronomico.

e Segundo, se determinaron las estrategias de promocion en linea y los modelos
que utilizan las DMOs para poner en valor a sus stakeholders relacionados con la

gastronomia.

Esta investigacion utilizé como fuente de informacion primaria las paginas web oficiales

de las DMOs que promocionan a las gastroregiones seleccionadas.

Tabla 8. Paginas web de las gastroregiones europeas

1 Regidén Porto e Norte http://www.portoenorte.pt/

2 Region Euskadi http://turismo.euskadi.net/es/

3 Region Provenza http://www.visitprovence.com/

4  Regién Costa Brava Pirineu de Girona http://es.costabrava.org/

5 Region Emilia-Romana http://www.emiliaromagnaturismo.it/it

Fuente: Elaboracion propia

En cada una de ellas se analizd en el apartado especifico de gastronomia/
enogastronomia, o en el caso de Francia en la segmentacién por “tribus”, los productos
o experiencias gastronomicas disefiadas y promocionadas por la DMO. lo que determiné
la capacidad y la eficiencia que tienen estas instituciones gestionando productos de
turismo gastrondmico de su region y como los stakeholders se encuentran con ella

vinculados.

Los productos o experiencias turisticas como requisito para considerarse como tal,
debian contar como minimo, con un nombre que las identifique, por ejemplo: La Ruta

del Vino o Fines de Semana Gastrondmicos.

Una vez identificados los productos en el caso de las gastroregiones de Porto e Norte,
Euskadi, Costa Brava Pirineu de Girona y Emilia-Romafa se contabilizaron los
stakeholders que estaban vinculados con el producto, en algunos casos la informacion
no era evidente asi que se debid interpretarlos, desde la descripcion de los textos

propuestos por las DMOs en sus paginas web.
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Para Provenza, se debi¢ analizar las direcciones que tenian relacién con turismo

gastronémico en cada “tribu” que segmenta la DMO.

Por otra parte se realizd el analisis de Facebook como canal de promocion digital para
saber la retroalimentacién recibida por parte de los usuarios. Solo se realizé el analisis
de esta red social ya que todas las paginas web de las DMOs contaban con ella, ademas

justificando que es la que mayor nimero de usuarios tiene a nivel mundial.

Para el analisis de Facebook, se contaron todas las publicaciones que realizé la DMO
durante el mes de mayo del 2014, luego se seleccionaron las publicaciones que tenian
que ver con temas gastrondmicos para determinar cuantos “me gusta” tenian, cuantas
veces las compartian, cuantos comentarios realizaban sobre estas publicaciones los

usuarios y cuantas respuestas recibian por parte de la DMO.

Para exponer la recogida de datos se ha disefiado un caso de estudio para cada
gastroregion en el que se incluye la denominacion y el pais al que pertenece, el nombre
de la DMO, el mapa de ubicacion, y la forma de administracion, posteriormente se
aprecia la ilustracion de la pagina web de la DMO, luego se dan a conocer el nimero de
productos o experiencias de turismo gastrondémico, sus nombres, su imagen
representativa y la cantidad de stakeholders que participan, ademas con una nube de

palabras estos aparecen resumidos.

Los stakeholders estan representados por la siguiente iconografia: &

Para saber el publico al que se dirige la promocion que realiza la DMO, se dan a conocer

también los idiomas en los que se puede comprender la pagina web.

Finalmente a través de una tabla se dan a conocer las redes sociales con las que se
promociona la gastroregion con el nUmero de usuarios, interacciones, visitas, tweets,
pines, posts, fotos. En el capitulo de Analisis de Resultados e Interpretacién, se amplia
aln mas este componente haciendo énfasis en la investigacion que se relacion6 con la

promocién que se realiza por Facebook.

34



Turismo Gastronémico:
La gestion de las DMOs en la promocion en linea de gastroregiones europeas

Caso de Estudio 1.- Region Porto e Norte - Portugal

Nombre de la DMO: Turismo do Porto e Norte de Portugal

Contactos:

Castelo Santiago da Barra :
4900-360 Viana do Castelo
turismo@portoenorte.pt
TEL 258 820 270

A
Fax 258 829 798 /é
3

i‘b b [
- :
Y
LN
e

L

Forma de administracion:
Este es un organismo gubernamental descentralizado, con un modelo de gestion
innovador que le confiere una capacidad de autofinanciamiento para estimular la
intervencién de agentes privados en sus actividades (Gobierno de Portugal, 2008). La
sede de esta DMO se encuentra en Viana do Castelo y las delegaciones se reparten en
el territorio norte de la siguiente manera: de Turismo Cultural, Paisajistico y de
Patrimonios en Guimardes; de Turismo de Naturaleza en Braganca, de Turismo

Religioso en Braga; y la de Turismo de Salud y Bienestar en Chaves.

TURISMO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

portocnorte™ © r © 0 (v

turismo turismo touring cultura salde e

ronomi
gastronomla o atureza religioso e paisagsti bem-estar

Gastronomia
Gastronomia Regional
E-Books

Galeria de FotografiasiVideos

Destaques

Agenda de Eventos

e )

Gastronomia e Vinhos

Ilustracion 4. Pagina Web de la DMO Porto e Norte
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Productos de turismo gastrondmico que se ofertan:

Se oferta un producto turistico que puede ser descargado como un catalogo digital,

donde se encuentra toda la informacion necesaria para participar en él.

La imagen que se observa a continuacion fue descargada desde portoenorte.pt/, y no pertenece al autor de

17 JAN. A1JUN. 14

o FINS DE
Ines de semana Gastronomicos. SEMANA
GASTRO
NOMICOS

este documento.

VIEDICAD
§ w
1]
asouacmneséducac'o" t d £ g DMOguias
galerias S musicos q, -—museos viedos &
administradores srisess Bynsy  grures, ot £

bebidas ® q €Co-miiseos
Cu Itu ra Ies compafias an%r;glfa,:os Somerciantes direcciones bibjiotecas ambiente

et _cooperativasburro
informacién
monasterios I asno rutas automovilisticos_museologi Colectivos

tlvos viaje empresa Strenes €93 administracion agencias

arqueologicos 5 profesmnalestrlas

autobuses implicados H
responsabl estﬂiis";féicentro {rgen‘::’:zn%?tgg!ggggg'g"tos

festivales @ & &7 dos PArdues gitjos 2 ¢

promOtOI'eSh Oa||mentos turlsmo 5

ient

port
patrimoniale
oductor

Oy =5 infantil 3 :
28 88 £ 5.0 5(ocales 25
88-=8ss U ayuntamlentos
gEESSY? T misica 3
28 =t 55 = organizadores &

SO 25 @) O actividades i 'Uaprendlzaje enologicas ~ gestores Q_
§° C ™o Eummm (O conciertos receptivo § agronomostematlcos turisticos
‘€ © bodegas oficinas piscinas cofradias relacmnados libros 18lesias Eannes

— e fabricas
] @ ambiental
() Naturales. % cultura
servicios 2
el 5

8

Stakeholders identificados:

VN
JIE +/- 49
Idiomas de la pagina web:

Solo portugués
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Tabla 9. Presencia en redes sociales de Porto e Norte (mayo, 2014)

Presencia

Red social
Turismo do Porto Portugal e Norte de T
Portugal
Turismo Porto e Norte You
(No esta vinculado con la web de turismo) Tube

PortoeNortePT

(No esta vinculado con la web de turismo)

Turismo Porto e Norte ¥
(No esta vinculado con la web de turismo)

Fuente: Elaboracién propia

o7

+/- 40,000 me gusta

+/- 5,500 interacciones

+/- 35 suscriptores

Video mas visto +/- 800 visitas

+/- 855 seguidores
+/- 7,100 tweets

+/- 35 seguidores

+/- 600 visitas
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Caso de Estudio 2. — Region Euskadi - Espafa

Nombre de la DMO: Agencia Vasca de Turismo “"Basque Tour”

Contactos:
BASQUETOUR
AGENCIA VASCA DE TURISMO

b

N

Alda. Urquijo, 36. 52. 48011 Bilbao.
Tel.: +34 94 607 75 98.
Fax: +34 94 607 75 95

info@basquetour.net

Forma de administracion:

En la web de Basque Tour (2014) se menciona que esta es una sociedad publica del
Departamento de Desarrollo Econdmico y Competitividad del Gobierno Vasco, creada
en el 2006 para liderar el impulso e implementacion de la estrategia de competitividad
del turismo vasco, actualmente definida para Euskadi en el “Plan de Competitividad e
Innovacion del Turismo Vasco 2010-2013", en colaboracién con los entes publicos y

privados que conforman la industria turistica de Euskadi.

eul es|en| fr| de| ¥ | pyc (5] I Gusc | Contacto | Ayuda | Mapa del sitio | Accesibilidad | Sede electrénica

EUSKADI NI A7,
BASQUE COUNTRY LA by
Noticias| Acerca de Euskadi| Profesionales | El uen‘q‘ao] » ViDEOS

INICIO DESCUBRE EUSKADI ¢DONDE IR? ¢QUE HACER? PLANIFICA TU VIAJE RESERVA TU VIAJE
Estas en: Inicio> Descubre Euskadi: Gastronomia y vinos

Gastronomia y vinos

» Estrellas Michelin » Planes en Euskadi » Ruta del Vino de Rioja Al
» Restaurantes » Rutas Gastronomicas » Ruta del Txakoli
» Bodegas » Museos gastronémicos » Sidra y Sidrerias
» Comer de Pintxos » Ferias y mercados
» Bodegas

1] 2|3| 4|8

Contctanos y participaen: [if] [l & = M © @ O

Ilustracion 5. Pagina Web de la DMO Euskadi

38



Turismo Gastronémico:
La gestion de las DMOs en la promocién en linea de gastroregiones europeas

Productos de turismo gastronémico que se ofertan:

9 Rutas; 15 productos; 37 subproductos.

Las imagenes que se observan a continuacion han sido descargadas desde turismo.euskadi.net/es y no

pertenecen al autor de este documento.

a) Birding Euskadi

Mucho més que observar aves

10

Subproductos:

*Birding Vitoria-Gasteiz; *Dias de vino y pajaros.

aplt o
b) Safari micolégico 'M#’\ ;

Buscando setas en Encartaciones ST v,;;&: s "i':
R g ,""%ﬂi .19 -
R N

c) Una pizca de sal en el valle salado

El oro blanco de la alta gastronomia

d) Laboratorio enolégico submarino

Robinson Crusoe Treasure

11

e) Basque Culinary Center

Cursos para entusiastas de la Gastronomia
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f) Cuando la gastronomia se convierte en arte

Las Estrellas Michelin en Euskadi

12

Subproductos:

*Aprende con Daniel Garcia; *Degustacion tres estrellas; *Un tres estrella especial.

g) La apasionante historia de un vino milenario

Txakoli, un vino Unico en una tierra Unica

13

Subproductos:

*Txakoli de Getaria; *Con sabor a txacoli; *Txacoli en Bakio; *Txacoli en Urdaibai.

h) Euskadi en versién original

La diferencia entre visitar y vivir Euskadi

16

Subproductos:

*Gorbeia en version original; *Pequerios pastores; *Tradiciones en familia.

i) El queso con denominacion de origen

Territorio Idiazabal

16

Subproductos:

*Queso Idiazabal, cultura y vivencias ancestrales; *Territorio Idiazabal; *Pastor por un dia.
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j)  Escucha la llamada del mar

Dias en pintorescos pueblos marineros

14

Subproductos:

*Lekeitio marinero; *Jornada marinera en Pasaia; *El presente de la mar.

k) El chef que llevas dentro

Aprende cocina vasca con los mejores chefs

26

Subproductos:
*Mercado de Ordizia; *Haz tu propia putxera; *Taller gastronémico: innovacién; *Ruta dulce en Vitoria-
Gasteiz; *Secretos del Chocolate; *Taller de cocina tradicional; *Tolosa Gourmet; *Garrotxategi, dulce

tradicion.

I) Disfrutar con el paladar

Auténticos pintxos de Euskadi

15

Subproductos:
*De pintxos por las tres capitales; *Lunes gernikés; *Taller de pintxos / Taller gastronémico de pintxos;

*Curso de pintxos y maridaje de vinos.

m) La sidra sabe mejor cuando tu la escoges

El ritual del txotx

13

Subproductos:

*Cultura de la sidra; *La sidra a través del tiempo; *La sidra y el mar.
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n) La cultura del vino, bodega a bodega

Ruta del vino de Rioja Alavesa

13

Subproductos:
*Aromas y Paisajes de Rioja Alavesa; *Bodegas y tradicion en Rioja Alavesa; *Viaje sensorial en Villa

Lucia; *Gymkhana enogastronémica.

o) San Sebastian, la perla del Cantabrico

Desde la playa de la concha hasta Igeldo

cultural

Ermita [ n le/
e C et esponsables O
E 58 culturales O donostarag = < ) o 5 o
528, Suascos u O EESQ) 2t ihmms
5888 Sgeua () s 11 =] S op SE8iEa" 81 ¢ Dopostia
S SETO @i Dl St iNging.
8-3—:‘—5 —S®238 m -—i“nn_g \o._mo «© 03 VORioja
© O><Z§i ggw —=)§ mm:—.EEl— m'ﬁ. _Ezm%Zarautz
administradores 5, wfmd 8- &< o5 N Qs Hzmmhmgcg
eﬂ'§5‘Mcmec) © »Ef mg 8 EU._'—VEO Ows 2; ruta
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Stakeholders identificados:

N
JE +/- 189
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Idiomas de la pagina web:

Euskera, castellano, inglés, francés y aleman. 2 catalogos turisticos digitales en ruso y en

chino.

Tabla 10. Presencia en redes sociales de Euskadi Basque Country (mayo, 2014)

Red social Presencia

+/- 43,000 me gusta
Yo también soy Embajador/a de Euskadi
+/- 11,500 interacciones

+/- 7,000 seguidores
Euskadi Turismo
+/- 8,700 tweets

+/- 140 seguidores
Euskadi Turismo
+/- 27,644 visitas

You +/- 800 suscriptores
Euskadi Turismo
TUhB Video mas visto +/- 29,000 vistas

6 albumes
EuskadiTurismo ‘.
+/- 189 fotos

+/- 250 seguidores

Euskadi Turismo
+/- 500 pines

+/- 830 seguidores
Euskaditurismo
+/- 100 posts

Fuente: Elaboracién propia
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Caso de Estudio 3.1 — Region de Provenza
Nombre de la DMO: Bouches-du-Rhéne Tourisme — Francia

Contactos: :
Bouches-du-Rhéne Tourisme

13 rue Roux de Brignoles - 13006 Marseille

Tel 04 911384 13

Fax:04 913301 82

Email info@visitprovence.com

Forma de administracion:

Segun la pagina web de Bouches-du-Rhéne Tourisme (2014), se indica que esta
asociacion coordina con todos los actores del turismo departamental: profesionales,
institucionales, turistas y residentes. Ademas facilita la accion de los socios tanto
publicos como privados que tienen que ver con el proyecto turistico. Como otros
comités departamentales de Francia, pertenece a la Red Nacional de Destinaciones
Departamentales (RN2D) que permite entre todos los miembros ser una mayoria para
proponer y participar en las estrategias nacionales.

PROVENCE .COM gzt

A 4% CARTE ~

) Pique-nique chez le
vigneron indépendant

Bouches-du-Rhéne

y  7au9juin

MARSEILLE

En savoir plus

CAMARGUE

gLOIIIR RESERVATION
£ 23° &=
Sy 7 MANGER

HEBERGEMENT = WEEKENDS&  BILLETTERIE &
si s Lol

i ISIRS
Marssille Vaifleguide

Ilustracion 6. Pagina Web de la DMO Provenza
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Productos de turismo gastronémico que se ofertan:

No tienen productos de turismo gastrondmico, pero en cambio existe una segmentacién

de 6 tribus, que ofrecen actividades turisticas relacionadas con la gastronomia.

Las imagenes que se observan a continuacién han sido descargadas de provenza.com, y no pertenecen al

autor de este documento.

a) Tribu Urbana vista por Anais y Pedro.

b) Tribu Rural. 31

c) Tribu Cultura y Salidas.
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d) Tribu Tierra y Mar.

!
~ s . t\r‘}ﬁf “m.
— " Ao Y

e) Tribu Familia vista por turismo en familia. 18
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Stakeholders identificados:

L
gE +/-97
Idiomas de la pagina web:

Francés, inglés, italiano y aleman

Tabla 11. Presencia en redes sociales de visitprovence (mayo, 2014)

Nombre Red social Presencia

Myprovence .?

Fuente: Elaboracién propia

+/- 42,500 me gusta
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Caso de Estudio 4. — Region Costa Brava Pirineu de Girona

Nombre de la DMO: Patronato de Turismo Costa Brava Pirineu de Girona

Contactos:

Av. Sant Francesc, 29 - 3a planta
17001 - GIRONA

T: +34 972 208 401

F: +34 972 221 570 ‘ S

Forma de administracion:

Segun la web de la Diputacion de Girona (2004), el Patronato de Turismo Costa Brava
Pirineu de Girona es un organismo mixto (sector publico y privado) que tiene por
objetivo la definicion y la elaboracion de lineas estratégicas para el desarrollo turistico

de las comarcas de la Provincia de Girona.

Catala \\ Englisn | Frangais | Italiano | Deutsch | pycckwit EL TIEMPO (') MAPA 9

ost:
Pirineu de Girona

DISFRUTA A DONDE IR ‘m‘ DONDE COMER ALOJAMIENTO AGENDA

Golf | Salud y belleza | Naturaleza y turismo activo | Cultura | Ocio | City break | En familia | Gastronomia | Ruta del vino | Playas

ostabrava.org > Qué hacer > Gastronomia

TWITTER

@nauticayyates: #fotosantiguas

ossa de Mar 1930
@costabrava

mar #Girona

er.com/voalit2wuR

Gastronomia

del 5 al & de juny #Girona s'omple de
msica, arts visuals i escéniques amb
@InundArt!! bit ly/kdBMu9

RT @DOEmporda: Tocs de vi
@DOEmporda @VisitGirona' supera totes
les expectatives amb 10.000 visitants i
50.000 degustacions. Som-hi!
http:/doemporda.cat/ca/lactualitat

W Seguir a @costabrava | 15.1K seguidores

Uno de los mejores recuerdos que dejan las comarcas de Girona es su sabor. # Ver todos
Mas bien, el maridaje de sus sabores, porque cuenta con excelentes
ingredientes de mar y de montafia, productos autoctonos exquisitos y vinos de

In AanaminaciAn Aa Arinan Emnardd

a5 Costa Brase Dirinas dn Clenna

Ilustracion 7. Pagina Web de la DMO Costa Brava Pirineu de Girona
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Productos de turismo gastronémico que se ofertan:

1 producto

La imagen que se presenta a continuacion fue descargada desde es.costabrava.org/, y no pertenece al autor

de este documento.

a) Rutas del Vino. 15

7s]
restaurantes . bares &
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Stakeholders identificados:

L
gE +/- 15
Idiomas de la pagina web:

Catalan, castellano, inglés, francés, italiano, alemany ruso.
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Tabla 12. Presencia en redes sociales de Costa Brava Pirineu de Girona (mayo, 2014)

Nombre

Red social

Presencia

Costa Brava Pirineu de Girona

+/- 54,200 me gusta

+/- 4,000 interacciones

Costa Brava Pirineu

+/- 15,100 seguidores
+/- 12,600 tweets

Costabravapirineu

+/- 400 seguidores

Video mas visto +/- 155,000 vistas

Costa Brava Pirineu de Girona

11 albumes

+/- 428 fotos

Costa Brava

+/- 600 seguidores
+/- 50 pines

Costabravapirineu

+/- 6,200 seguidores
+/- 1,250 posts

Fuente:

Elaboracion propia
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Caso de Estudio 5. — Region Emilia-Romaiia

Nombre de la DMO: Assessorato Turismo e Commercio Regione Emilia-Romagna

Contactos:

Assessorato Turismo e Commercio Servizio
Commercio Turismo e Qualita Aree Turistiche
Via Aldo Moro, 38 Torre

40127 Bologna. Tel. +39 051 5273353 - 5276430

Fax +39 051 5273024 — 5273380

E-mail: comtur@regione.emilia-romagna.it

Forma de administracion:

La Region de Emilia-Romafia, para promover el desarrollo del turismo, promueve los
procesos de agrupacion de empresas y la integracion entre los sectores publico y
privado. En cada provincia de existen un departamento de turismo y a nivel de union
de producto integrando a los territorios de la Region se destaca: El mar y la Costa
Adriatica (Costa Adriatica), Appennino y Verde (Appennino); Ciudades de Arte, Cultura

y Negocios (Citta d'arte), Spas, salud y bienestar (Terme).

m Il portale della Regione Emilia-Romagna “SRegioeEmilia Romagna

S I— ; oo
< ==.. emiliaromagnaturismo e

//“\\\ SITO UFFICIALE DI INFORMAZIONE TURISTICA
Terme

HOME COME ARRIVARE LOCALITA DOVE DORMIRE EVENTI ITINERARI
—& | £ Sl

Ve

CONTATTI &= W™ £ FEED RSS G t’J “’°>

[ s
PRENOTA ONLINE

Ilustracion 8. Pagina Web de la DMO Emilia - Romaia
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Productos de turismo gastronémico que se ofertan:

9 productos.

Las imagenes que se observan a continuacién han sido descargadas desde emiliaromagnaturismo.it/it y no

pertenecen al autor de este documento.

a) El vinagre balsamico tradicional de

L

Médena. 2 E 5

b) El vinagre balsamico tradicional de

A

Reggio Emilia. TE 2

c) La mortadela de Bolonia.

L
IE 6

d) El parmesano de Reggio. El rey de los

a

quesos. 3 E 3

e) La piadina romaiola.

L,
dE >
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f) El jamoén de Parma.

N
IE 4

g) El salami de Piacenza.

L
dE 2

h) El queso curado.

N
JE s

i) El Salami da Sugo de Ferrara.
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Stakeholders identificados:

L
gIE +/-32
Idiomas de la pagina web:

Italiano, inglés, aleman y ruso.

Tabla 13. Presencia en redes sociales de Emilia-Romaiia (mayo, 2014)

Nombre Red social Presencia

Turismo Emilia Romagna .F +/- 28,500 me gusta
+/- 21,900 seguidores
TurismoEmiliaRomagna
+/- 33,300 tweets
Turi Emilia R You +/- 425 seguidores
urismo Emilia Romagna
Tube Video mas visto +/- 155,000 vistas

365 albumes
Turismo Emilia Romagna
+/- 6,525 fotos

Fuente: Elaboracién Propia
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c) Gastroregion como destino de turismo gastronomico

e Luego se elabor6 desde de la revision literaria indicadores para que mediante el
analisis de las paginas web oficiales de las DMOs de regiones gastronomicas
europeas se pueda subjetivamente interpretar si se promociona a una

gastroregion como un destino de turismo gastronémico.

Para elaborar los indicadores se tomd en cuenta las aportaciones de diferentes autores
mencionados en el marco tedrico destacando al modelo jerarquico de las cuatro tipos
ordenes para el desarrollo de un destino gastrondémico (valor afadido) y el modelo
fenomenoldgico de experiencias de turismo culinario de la investigadora (Hjalager, 2002,
2003); consideraciones sobre gastroregiones gracias al (IGCAT, 2014) International
Institute of Gastronomy, Culture, Arts and Tourism ; la vision en redes de trabajo en la
gestién de DMOs de los investigadores (Volgger & Pechlaner, 2014); y la informacion
sobre las Ultimas tendencias de la promocién de las DMOs en linea del Manual en E-
marketing para destinos Turisticos (European Travel Commission and World Tourism

Organization, 2014).

Se elaboré una tabla de evaluacién (Ver en Anexos) compuesta por 8 dimensiones que
tuvieron por objetivo, mediante indicadores, calificar y medir esencialmente y de forma
subjetiva, por medio de la pagina web, el desempefio de la DMO con respecto a la

promocion de una gastroregion y por ende del turismo gastrondmico.
Las dimensiones medidas fueron las siguientes:

1. Desarrollo primitivo: determinar si se apuesta por el turismo gastronémico de
forma principal o secundaria en el destino.

2. Desarrollo horizontal: conocer si se aplican estandares de calidad en lo
relacionado a servicios y productos gastrondmicos ofertados.

3. Desarrollo vertical: valorar la promocion de actividades turisticas vinculadas
con los alimentos.

4. Desarrollo diagonal: interpretar como la regién propone y exporta
conocimiento cientifico gastronémico.

5. Modelo fenomenolégico: determinar si el destino cuenta con oferta de turismo

gastrondmico para satisfacer los intereses de diferentes consumidores.
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6. Gastroregiones: conocer si el destino tiene buenas practicas turisticas y si se

integra al sector rural.

7. DMOs: valorar la gestion y la capacidad de la DMO con respecto a la relacion

con sus stakeholders.

8. E-marketing: observar si se realizan acciones de promocion en linea relevantes

a la gastronomia.

Cada indicador fue calificado sobre 1y dependiendo de la especificidad del contenido,

la precisién, la facilidad con que la informacion fue encontrada en las respectivas paginas

web se valord con esta escala:

0.00 = 0%  Inexistente

0,25 = 25% Se cumple escasamente

0,50 = 50% Se podria cumplir de mejor manera
0,75 = 75% Se cumple adecuadamente

1.00 = 100% Se cumple satisfactoriamente

Tabla 14. Analisis de indicadores gastroregién como destino de turismo gastronémico

Desarrollo primitivo

100,00%
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Desarrollo vertical Desarrollo diagonal
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Fuente: Elaboracién propia
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Analisis de Resultados

a) Gastroregiones resultantes

Las gastroregiones que resultaron seleccionadas reflejaron en el estudio una utilidad muy
destacable en varios aspectos como se muestra en la investigacién de forma general, por

lo tanto los criterios manejados para su seleccion se podrian considerar adecuados.
De esta manera estos criterios son validados y se ponen de manifiesto a continuacion:

e Laintuicion previa, porque varias gastroregiones se encuentran construidas en el
imaginario de la sociedad, a través de los afos, gracias a la accion de los agentes
formadores de imagen que han aportado para que en peliculas, en literatura, en
noticieros, en guias de viaje, surjan territorios que producen alimentos
mundialmente conocidos. Se destaca que de igual manera en la actualidad se
estan formando socialmente nuevos territorios gastrondmicos, gracias a chefs
que posicionan los destinos y se convierten en emblemas y embajadores.

e las candidaturas y las declaraciones de la Unesco como lugares Patrimonio
Cultural de la Humanidad, ciudades creativas gastrondmicas, paisajes culturales,
etc.

e Laseleccion de paises que cuenten con un alto volumen de visitantes extranjeros
porque deben diversificar su oferta de productos o experiencias turisticas.

e La promocion que realizan las agencias de viaje especializadas en experiencias

gastrondmicas.

b) Productos de turismo gastronémico ofertados en linea por las DMOs

En el siguiente grafico se puede resumir los productos, rutas, experiencias o la
segmentacion que usan las DMOs para promocionar el turismo gastrondémico de las

gastroregiones seleccionadas.
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Grafico 1. Relacién producto, experiencia, segmentacion con stakeholders vinculados

Semiliaromagna 32
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Fuente: Elaboracién Propia

Se evidencia que la DMO que propone el mayor nimero de productos turisticos e integra
y hace visibles a varios de sus stakeholders es Euskadi, lo que permite entender que el
destino usa como uno de sus principales productos a las experiencia gastronomicas para

promocionar su territorio.

Las experiencias en turismo gastronomico que ofrece Euskadi tienen una duracién
determinada que depende del tipo de actividades que se realicen, son impartidas en
diferentes idiomas, principalmente euskera y castellano, muestran la época mas
apropiada para realizarlas y proponen el nUmero minimo de participantes, ademas
cuentan con una central de reservas en linea que ayuda a reservar y comprar los

productos y experiencias turisticas gastrondmicas.

Los nombres con los que se denominan estas experiencias son originales, la propuesta
de actividades es bastante clara, la vinculacion de los stakeholders se reitera que es

integral y correlacionada con otros productos y servicios.

Provenza por su parte presenta otra forma para promocionar un destino de tradicion
gastronomica, puesto que no oferta productos o experiencias de turismo gastrondmico,

en cambio, dispone de una seccién en la que dependiendo de los intereses de los
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visitantes se ofrecen actividades o atractivos turisticos. Esta seccion se denomina
Rejoignez votre tribu (Unase a su tribu), existen 6 tribus que integran en cada una de
ellas a experiencias con turismo gastronémico y no hay una especifica para el vino y la
gastronomia. Las Tribus de lo Rural y del Turismo Sustentable agrupan al mayor nimero
de stakeholders relacionados con los alimentos. El directorio es bastante amplio y
organizado y cuenta con informacion sobre para cada actividad turistica o stakeholder

gastronémico.

Por otra parte, al igual que en la gastroregién Euskadi existe una web de reservaciones

promocionada en la web oficial de turismo de la DMO.

Otra forma de promocionar a una gastroregion es por medio de sus productos
alimentarios famosos y conocidos, en muchos casos, alrededor del mundo. La DMO de
la gastroregion Emilia-Romana, vincula sus territorios con un producto particular y hace

visible en cada uno de ellos a algunos de sus stakeholders.

No integra directamente a stakeholders especificos pero permite entender que se

encuentran relacionados.

El producto turistico de Portugal que promociona la DMO Porto e Norte denota una
estrategia muy eficiente porque a través de sus Fines de Semana Gastrondmicos ofrece
un producto anual desde enero hasta junio, en el que gracias a la puesta en valor de los
platos tradicionales integra y exhibe a multiples stakeholders, enfocando en el producto

todas las estrategias y acciones necesarias para promocionarlo en linea.

Al ser un producto de turismo gastrondmico de gran dimension, involucra a varios
stakeholders repartidos en el territorio de accion de la DMO: Porto, Braga, Viana do
Castelo, Vila Real, Bragancga por lo que necesariamente no todos los distritos de Portugal

cuentan con su participacion.

La DMO de la Costa Brava Pirineu de Girona presenta una experiencia tradicional y bien
aprovechada en otros latitudes europeas como son las Rutas del Vino o Enorutas,
integrando efectivamente a varios stakeholders. Esta gastroregion tiene mucho potencial
gastrondmico, segun el analisis que se mostrara mas adelante, pero todavia no cuenta

con mas productos.
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Una vez analizados los modelos de promocién en linea se podrian esquematizar como

se muestra a continuacion.

Ilustracion 9. Modelo Productos

Modelo Productos

Experiencia de
Turismo
Gastronomico

Stakeholders

Fuente: Elaboracion propia (www.easel.ly)

En el modelo productos que utiliza principalmente Euskadi y con una destacada idea
Porto e Norte, se enfatiza que se planifican, se organizan y se ofertan experiencias de
turismo gastrondmico desde la DMO en las que se integra a varios stakeholders
dependiendo el tipo de experiencia, es decir no se promocionan a los stakeholders en
las paginas web respectivas de manera tradicional, sino que, los ponen en valor turistico

por medio de un producto mas integral.

Este modelo productos tendria una variante que es la propuesta por la DMO de la
gastroregion de Emilia-Romana que no ofrece una actividad turistica relacionada con la
gastronomia, sino un producto gastronémico con el cual se podrian relacionar gran

cantidad de stakeholders.
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Ilustracion 10. Modelo Segmentacion

3

¥ ’TJ \
thsnpnovsncs.con \

Fuente: Elaboracion Propia (www.easel.ly)

En el caso del modelo segmentacion propuesto por Visit Provence se observa que
mediante “tribus” segmenta a su publico, permitiendo promocionar a los stakeholders
gastrondmicos en varias tribus y dejando en evidencia que la mayor parte de las
actividades de turismo gastronémico como se indicoé previamente tienen que ver con lo

rural y el turismo sustentable.
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Como se aprecia en la siguiente pagina las redes sociales que usan las DMOs son para
cada caso distintas. Euskadi es la que mas redes sociales maneja, mientras que Costa
Brava Pirineu de Girona se destaca por tener mas “me gusta” en Facebook. Las redes

sociales menos usadas son Google+, Instagram y Pintersest.

Porto e Norte no tiene vinculadas a su pagina web los enlaces de su cuenta de Twitter,

YouTube y Google+.
Provenza ha apostado su promocion solo por medio de Facebook.

Con respecto al analisis de promocion de la DMO de su gastroregion como destino de

turismo gastronémico utilizando Facebook, se valoran los resultados en este grafico.

Tabla 15. Resumen de participaciéon en Facebook de las DMOs (mayo 2014)

S ——— ME ~
" . '“3 @
" —Dhi=...
E portocnorte i ...

Pirineu de Girona

Y

‘emiliaromagna

W,
5

Publicaciones en total 355 50 26 127 110
11,48 1,61 0,84 4,10 3,55

Numero de publicaciones diarias (10-11) (1-2) 1 4 (3-4)
64 13 8 19 27

Publicaciones referentes a Tur. Gastr. 18% 26% 31% 15% 25%
Me gusta en publicaciones a Tur. Gastr. 3,677 7,241 760 1,788 1,642
Comentarios de los internautas 76 233 24 52 60
Respuestas de la DMO 0 2 1 0 3
Compartidos 1,016 2,549 218 182 345

Fuente: Elaboracion propia

La DMO que mas publicaciones realizd durante el mes fue Porto e Norte, por el contrario
la que menos lo hizo fue La Provenza, pero esta a su vez, fue la que mas publicaciones
referentes a gastronomia realiz6. Mientras, la que mas eficiencia pudo alcanzar fue
Euskadi, puesto que sus publicaciones fueron ampliamente de agrado por los usuarios,

recibiendo varios comentarios y registrando el mayor nimero de veces compartidos.
La retroalimentacién, como se observa, por parte de las DMOs es nula o inexistente.

En general todas las DMOs publican contenido referente a gastronomia.
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Grafico 2. Participacion de las DMOs en Redes Sociales (mayo, 2014)
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Respecto a los idiomas en los que es posible encontrar la informacion de las paginas

web, se puede demostrar lo siguiente:

e Prt. Portugués

e Eus. Euskera

e C(Cas. Castellano

e Cat. Catalan

e Ing. Inglés

e Fran. Francés

e Ale. Aleman

e Ita. Italiano

e Rus. Ruso

Prt.

Portugal -
Euskadi o
Provenza
C. Brava
E.Romaia

Los idiomas permiten indirectamente saber a qué tipo de publico busca llegar la DMO.

La Costa Brava Pirineu de Girona es la que mayor nimero de idiomas extranjeros ofrece

en su pagina web.

Los idiomas mas usados para la promocion por las DMOs son el inglés y el aleman.

Euskadi por su parte es la Unica que mediante un catalogo digital ofrece informacion

para publico chino.

Porto e Norte solo dispone de informacién en lengua portuguesa, por lo que se entiende

que es una promocion enfocada mas para un mercado regional y nacional.

Mientras que la Costa Brava y Emilia-Romafia dirigen su promocion al publico ruso.
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c) La gestion de la DMO en la promocion turistica de su gastroregion

En el grafico que se observa a continuacion se resumen las dimensiones que fueron
medidas y los porcentajes alcanzados por cada una de las paginas web de las DMOs, que
fueron analizadas para valorar subjetivamente su desempefio de promocion y su
capacidad de hacer entender a su gastroregién como un destino de turismo

gastronomico.

Con respecto a la dimensién del desarrollo primitivo, las DMOs permiten comprender
que apuestan, de una u otra forma por actividades relacionadas con la gastronomia,

como otro componente mas de su oferta o como uno de los mas importantes.

Se pueden ver en las paginas web imagenes de alimentos, de actividades relacionadas
con los alimentos y de empresas gastroalimentarias. En esta dimension Euskadi, Porto e
Norte y Provenza en la promocién de los restaurantes, que son los stakeholders mas
basicos e histdricos que se pueden dar a conocer, indican el tipo de comida o el tipo de
cocina a modo de segmentacion y de igual forma como una herramienta para

incrementar la percepcion como un destino que cuenta con una variada gastronomia.
Emilia-Romafa por su parte, no promociona restaurantes.

Mientras que en la dimension del desarrollo horizontal, de varias formas se puede
comprender que los destinos tienen varios productos y servicios que cuentan con
estandares de calidad. Ademas Euskadi, Provenza y Costa Brava Pirineu de Girona
aprovechan a sus restaurantes valorados con Estrellas Michelin como un recurso para dar

a conocer su potencial gastronomico.

Se observa que las DMOs estan revalorizando sus comidas y alimentos ancestrales

integrando al sector rural y dandole mayor protagonismo.

En el desarrollo vertical las gastroregiones cuentan con varias propuestas de actividades
turisticas con valor agregado relacionadas con los alimentos, por lo que en las paginas
web es facil encontrar propuestas de museos de productos gastronémicos, clases de

cocina, experiencias de turismo rural, etc.
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1 Desarrollo primitivo

2 Desarrollo horizontal

3 Desarrollo vertical

4 Desarrollo diagonal

5 Modelo fenomenolégico
6 Gastroregiones

7 DMOs

8 E-marketing

M Porto e Norte
M Euskadi

M Provenza

m Costa Brava Pirineu de Girona

Emilia-Romafia
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Grafico 3. Resultados de las dimensiones evaluadas
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Promedio de desempeiio general

Costa Brava

Euskadi Provenza o . Emilia-Romania
Pirineu de Girona

54,48% 81.74% 75,72% 63,95% 48,14%

Una de las dimensiones menos visibles es la del desarrollo diagonal porque no se puede
percibir que las gastroregiones que hayan alcanzado un elevado desarrollo cientifico en
el campo de la gastronomia, se promocionen como tal, por lo que se podrian incluir
principalmente la promocion de eventos académicos y cientificos, estancias de estudio,
vinculacion de universidades regionales que propongan programas de turismo

gastronémico, etc.

Al parecer estos elementos no tendrian relacion con la gestion de la DMO pero, de cierta
manera, podrian ser una forma experimental de promocionar stakeholders no

convencionales.

La dimension del modelo fenomenolégico indica que desde las DMOs si existe de forma
general una oferta que satisfaga a diferentes tipos de turistas que pueden estar
motivados en visitar a la gastroregion teniendo en cuenta a la gastronomia como
principal motivaciéon o solo usandola como otro componente mas de la experiencia

turistica.

Una forma de aprovechar esta dimension seria segmentando para ofrecer servicios,
actividades o productos gastronomicos enfocandose en intereses particulares y a la vez

generales para turistas recreacionales, existenciales, de distraccién y experimentales.

Con lo que respecta a la dimensién de entenderse como gastroregiones desde el punto
de vista turistico, se observa que las DMOs destacan stakeholders y actividades
relacionadas en dar a conocer los alimentos de sus respectivos territorios en diferentes
etapas del proceso de produccion econdmica. Ademas se percibe una alta relacion de
pertenencia al territorio, sin olvidar de destacar que algunos stakeholders, vinculados a
un producto turistico o mencionado en los directorios, proponen ideas creativas para

poner en valor el patrimonio gastronémico.
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Por otra parte en la dimension de las DMOs y la relacién con los stakeholders
gastronomicos se aprecia que estos son visibles en las paginas web, pero solo Euskadi,
Provenza y Porto e Norte han buscado realmente la manera de ponerlos en valor
ubicandolos en una seccién de la pagina web que sea coherente y facil de encontrar

como se dio a conocer en el anterior objetivo.

Para saber el grado de satisfaccion de los stakeholders con respecto a la gestion de su
DMO se podria realizar encuestas en linea o un foro en un apartado que este destinado

solo para estos.

Finalmente en la dimensién del e-marketing se puede deducir que no participan en todas
las redes sociales para usarlas como canales de promocion, sin embargo, la que mas

utilizan es Facebook, como se demostrd anteriormente.

Las paginas web de las gastroregiones si ayudan a los viajeros a que puedan encontrar
informacion para el antes, el durante y el después del viaje. Lo que se podria motivar

mucho mas es la participacion e interaccién de los usuarios.

Una estrategia que podria permitir a la DMO entrar en contacto con el usuario seria la
participacion en su pagina de Facebook replicando los comentarios que se hagan, de

igual manera podrian contar con chat en linea en la pagina web de la DMO.

Se considera bastante acertado que exista una web especial que permita realizar reservas.
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Respuesta a la pregunta de investigacion

Una vez concluida la investigacidn se puede considerar que la Provincia de Girona es una
gastroregion porque entre varios aspectos, es un territorio en el que se observa que por
sus propiedades geograficas de mar y montafa origina productos alimenticios, muchos
con certificaciones de calidad y con caracteristicas intrinsecas, proveyendo de materias
primas a chefs creativos que a través de sus restaurantes, algunos mundialmente
conocidos, ponen en valor el patrimonio culinario de la Provincia de Girona y de Catalufa.
Ademas, todo este ambiente es iddneo para la propuesta de emprendimientos que usen

a los alimentos como propuestas de turismo gastronémico.

Segun el analisis subjetivo de los indicadores propuestos, el porcentaje obtenido de
63.95% le permite a la Costa Brava Pirineu de Girona tener una ubicacién por encima de
territorios como el norte de Portugal y Emilia-Romanfia, destacandose que, a diferencia
de las otras cuatro gastroregiones evaluadas, la Provincia de Girona es la administracion

politica mas pequefa.

Respondiendo a la pregunta planteada se puede manifestar que la DMO Costa Brava
Pirineu de Girona por medio de la pagina web permite entender a la gastroregién de la
Provincia de Girona como un destino de turismo gastrondémico, pero que por los
modelos de puesta en valor de stakeholders de los otros territorios de estudio, le faltaria
crear mas productos o experiencias creativas para el desarrollo del turismo

gastrondmico,

Con respecto a la gestidon que realiza con redes sociales se recomienda que deberia dar
un cambio en especial a la pagina de Facebook, de ambito regional a internacional, es
decir, no solamente compartir informaciéon en cataldn sino también en castellano.
Ademas, elevar el niumero de publicaciones de gastronomia, tratando de enlazar estas
con contenidos de la pagina web oficial. Por dltimo, también aumentar la interaccién con
los usuarios porque los comentarios que realizan estos en la pagina de Facebook son

una fuente valiosa de retroalimentacion.
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Conclusiones

De forma personal se reflexiona que luego de haber entendido todas las implicaciones
que puede tener el turismo gastronémico, las DMOs deberian valorar a sus
gastroregiones desde perspectivas muy amplias, comprendiéndose ademas, que la
gestién administrativa que llevan a cabo debe ser compleja debido a las relaciones del
turismo con varios sectores y actividades econdmicas, y que en vez de considerar a esta
complejidad como una desventaja, seria mejor encontrar la férmula, aunque que no es
facil plantearla, para lograr aprovechar esta opcién integrando y generando sinergias

entre todos los participantes del fendmeno turistico.

Los dos modelos resultantes (Productos y Segmentacién) para la promocion del turismo
gastronémico en linea demuestran la importancia de visibilizar a los stakeholders que se
encuentran afectados por la DMO en una red, formando productos creativos de turismo
gastrondmico, ya que se entienden como elementos organizados, relacionados y puestos

en valor de forma eficiente.

La participacion en redes sociales es muy importante hoy en dia y, por lo que se ha
podido observar, no todas las redes sociales son usadas por las DMOs, deduciéndose
que debe ser exhaustivo manejar eficazmente todas. Por lo tanto, se deberia escoger
realmente a las que aporten retroalimentacién segun los objetivos de promocion de la

DMO y dinamizarlas adecuadamente.

De la misma manera se deberia incrementar la interaccién de la DMO con las personas
que realizan comentarios sobre las publicaciones gastrondmicas en Facebook, porque se
estaria perdiendo contacto directo con los usuarios y con la posibilidad de crear

fidelizacion.

Es necesario recalcar que el analisis realizado para la gestion de la DMO en la promocién
turistica realizada en la pagina web de su gastroregion, viene desde una 6ptica personal
fundamentada en bibliografia cientifica y que, logicamente, pueden existir otras
dimensiones e indicadores mas objetivos para determinar este cometido. Ademas no se

buscé disminuir el mérito a ninguna administracion en particular puesto que los criterios
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de las DMOs para promover sus destinos en la web, dependen de planes estratégicos a
los cuales no se tuvo acceso por el tipo de metodologia planteada. La manera en la que
este estudio podria ser comprendido es desde el criterio de un usuario que, una vez que
ha estudiado las dimensiones del turismo gastronémico, ha deseado encontrar en una
pagina oficial los recursos necesarios para poder practicarlo y por lo tanto desea que se

le facilite el camino.

El potencial de las gastroregiones analizadas desde un punto de vista de un extranjero
es excepcional y las paginas web de las DMOs podrian tener una guia por medio de este
estudio para transmitir todo el desarrollo que tiene el destino. Sin embargo debe ser
dificil comprimir e incluir al maximo todos los componentes, pero ahi se encuentra el

reto.

La metodologia utilizada en esta investigacion puede ser de gran utilidad para ser

aplicada en estudios en otras latitudes geograficas.

En futuras lineas de investigacion, se deberia incluir el analisis de los efectos que tiene
en la demanda la promocion de gastroregiones por medio de productos creativos de
turismo gastrondémico ofertados desde la pagina web de una DMO oficial. También
encontrar nuevas formas de visualizar a los stakeholders gastronémicos afectados por la
gestiéon de la DMO. Y, de la misma manera, promover mas estudios que permitan

entender a las gastroregiones desde un punto de vista turistico.
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Anexos:

Stakeholders identificados por cada producto/tribu promocionado por las DMOs

Fines de Semana

Gastronomicos

TURISMO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

portocnorte™

Colectivos culturales

Museos

Eco-museos

Galerias de arte

Centro de interpretacion

Centros etnograficos

Espacios museoldgicos (Navio-Hospital Gil Eannes)
Establecimientos de alojamiento

Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Termas, piscinas, centros de spa

Parques y sitios naturales

Gestores de actividades y eventos culturales (conciertos, festivales de mudsica,
presentaciones de teatro)

Areas de Turismo y/o Cultural y/o Medio Ambiente e los ayuntamientos implicados en la
administracion de la DMO

Promotores de rutas culturales

Guias de turismo

Oficinas de informacién turistica

Colectivos de artesanos

Mercados locales

Mercados de agricultores

Organizadores de eventos automovilisticos
Promotores de festivales

Ferias y eventos relacionados con la gastronomia
Productores locales

Colectivos de agricultores

Agréonomos

Comerciantes

Empresas de autobuses

Servicios de animacion infantil

Rutas enoldgicas

AA.VV de turismo receptivo
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Empresas de turismo de aventura

Centros hipicos

Bodegas y vifiedos

Empresas de trenes turisticos

Asociaciones para el cuidado de los animales (asno o burro)
Cooperativas agricolas

Parques tematicos

Cofradias gastronomicas

Eventos deportivos

Promotores de interpretacion de patrimonio cultural
Sitios arqueoldgicos

Centros de educacién medioambiental

Fabricas de produccion de alimentos

Productores de queso

Carpinteros

Centros de aprendizaje gastronémico

Tiendas de libros

Bibliotecas

Colectivos de profesionales en el campo gastronémico

-

a) Birding Euskadi

b) Safari

micolégico

Asociaciones o aficionados a la ornitologia

Centro de Interpretacion de los humedales de Salburua
Establecimientos de comidas y bebidas de la zona

Red de Capitales Verdes Europeas

Establecimientos de alojamiento

Bodegas de la Rioja Alavesa

Areas de Turismo y Cultura del Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz
Parques del Anillo Verde de Vitoria-Gasteiz

(Salburua, Errekaleor, Olarizu, Berrostegieta, Armentia y Zabalgana)
Parque Ornitolégico de Mendijur

Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.

10

Asociaciones de micélogos

Establecimientos de alojamiento

Establecimientos de comidas y bebidas de la zona

Productores de bienes gastronémicos de la zona

Areas de Turismo, Cultura y Medio Ambiente del Ayuntamiento de Karrantza
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GILEY LR Fundacion Valle Salado
en el valle salado Establecimientos de alojamiento
Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Centro BTT Valderejo-Afiana
Parque Natural de Valderejo
Areas de Turismo y Cultura del Ayuntamiento de Afana
Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.
7
C)ERLTTERE T ETR2  Colectivos o asociaciones de chefs vascos

Center Basque Culinary Center
Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Museo de San Telmo
Establecimientos de alojamiento
Mercados vascos

Areas de Turismo y Cultura del Ayuntamiento de Afana

7
e) Laboratorio Bodegas
enoldgico Buzos
submarino AA.VV. de turismo de aventura

Escuelas de buceo

Laboratorio enoldgico submarino

Pequefias embarcaciones y zodiacs

Establecimientos de alojamiento

Establecimientos de comidas y bebidas de la zona

Areas de Turismo y Cultura del Ayuntamiento de Plentzia
Promotores de interpretacion de patrimonio cultural

Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.

11
f) Cuando la Chefs galardonados con Estrellas Michelin
gastronomia se Mercados de Bilbao, Donostia-San Sebastian y Lasarte

convierte en arte Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Restaurantes Zortziko, Arzak y Berasategui
Establecimientos de alojamiento

Museo Guggenheim de Bilbao

Guias de turismo

Promotores de rutas culturales

Festival de Cine de San Sebastian

Promotores de interpretacion de patrimonio cultural

Aquarium-Palacio del Mar

Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.

-
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o)) Bl RSNG| Bodegas y destilerias de Aia, Getaria, Orio, Zarautz, Valle de Ayala y del Alto Nervion,
GBIl T Bizkaia-Gorrondona y Doniene Gorrondona, Txakoli Itsasmendi Txakolina
milenario Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Establecimientos de alojamiento
Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.
Areas de Turismo y Cultura de los Ayuntamientos de Artziniega, Bakio, Ayala, Gernika-
Lumo, Ordufia, Aia, Getaria, Orio, Zarautz, Beasain y Olaberria
Parque Natural Pagoeta
Promotores de interpretacion de patrimonio cultural
Ruta de los Faros
Museo Cristébal Balenciaga
Colectivos culturales
Museo Vasco de Gastronomia
Fortaleza de Guejana

Reserva de la Biosfera de Urdabai y el Bosque de Oma

13
h) Euskadi en Parque Natural de Gorbeia
version original Establecimientos de comidas y bebidas de la zona

Establecimientos de alojamiento
Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.
Areas de Turismo y Cultura de los Ayuntamientos de Zuia, Orozko, Deba, Ayala y Llodio
Promotores de interpretacién de patrimonio cultural
Biotopo Protegido de Itxina
Colectivo de artesanos
Productores de bienes gastronémicos de la zona
Colectivos culturales
Colectivos de alfareros y pastores; ADR Gorbeialde
Colectivos de chefs
Colectivos de musicos
Productores de queso Idiazabal
Museo de Quejana
Bodegas
16

i) El queso con Colectivos de pastores
GG EE RS Establecimientos de comidas y bebidas de la zona

origen Establecimientos de alojamiento

Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.
Areas de Turismo y Cultura de los Ayuntamientos de Ofiati, Idiazabal, ORdizia y Zerain
Promotores de interpretacién de patrimonio cultural
Productores de queso Idiazabal
Parque Natural de Arala, Aizkorri-Aratz, Urkiola

Productores de bienes gastronémicos de la zona
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j) Escucha la

llamada del mar 15

k) El chef que

llevas dentro

Queserias de Guipuzkoa

Centro de Interpretacion y Degustacion del Queso Idiazabal
Centro de Interpretacion del Goierri y D'elikatuz, Centro de Alimentacion y
Gastronomia

Guias de turismo

Mercados de Ordizia y Tolosa

Granjas

Colectivos de artesanos

Ganaderos bovinos

Entrenadores de perros ovejeros

18

Asociacion de rederas y neskatilas de Euskadi
Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Establecimientos de alojamiento

Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.

Areas de Turismo y Cultura de los Ayuntamientos de Lekeitio, Pasaia y Ondarroa
Promotores de interpretacion de patrimonio cultural
Asociaciones de pescadores

Centro de Interpretacion de la Navegacion

Colectivos de actores

Asociaciones nauticas

Cofradias

Museo Mater y Casa Museo de Victor Hugo

Centro de la Cultura Maritima Ondartxo

Librerias de Pasaia

Colectivos de artesanos

15

Mercados de Ordizia, Tolosa-Zerkausia

Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Establecimientos de alojamiento

Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.

Areas de Turismo y Cultura de los Ayuntamientos de Ordizia, Balmaseda, Donostia-San
Sebastian, Vitoria-Gasteiz, Errenteria, Pasaia y Tolosa
Promotores de interpretacion de patrimonio cultural
D’elikatuz, Centro de la Alimentacion y la Gastronomia

Ruta Goierri, las Tierras Altas

Colectivos de agricultores

Asociaciones de ferroviarios

Museo de la Historia de Balmaseda, Museo de Boinas la Encartada, Museo del coches
antiguos y clasicos y Museo Goeotxategi de Confiteria
Colectivos de chefs

Centro de Interpretacion de la Pasion Viviente
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Colectivos de artesanos
Restaurante “Ni Neu”, Mugaritz, Ziaboga
Palacio de Congresos “Kursaal”
Confiterias
Oficinas de informacion turistica
Colectivos de maestros confiteros
Productores de bienes gastronémicos
Guias de turismo
Taller de la Casa Aramendia, comarca de Oarsoaldea
Productores textiles
Taller Sukaltalka
TOPIC, Centro Internacional del Titere de Tolosa
Colectivos de familias de tradicion chocolatera
26
I) Disfrutar con el Mercado de Gernika
[EIELETS Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Establecimientos de alojamiento
Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.
Areas de Turismo y Cultura de los Ayuntamientos de Bilbao, Donostia-San Sebastian,
Vitoria-Gasteiz, Gernika-Lumo
Promotores de interpretacién de patrimonio cultural
Guias de turismo
Colectivos de agricultores
Productores de bienes gastrondmicos de la zona
Museo San Telmo
Mercado de Donostia-San Sebastian
Colectivos de chefs
Restaurante “Ni Neu”, Mugaritz
Museo Guggenheim, Museo Maritimo de la Ria de Bilbao y Museo de Bellas Artes de
Bilbao
Productores de vino
15
m) La sidra sabe Colectivos de productores de sidra
L EEIEL L RTRERS Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
escoges Establecimientos de alojamiento
Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.
Areas de Turismo y Cultura de los Ayuntamientos de Astigarraga, Zerain, Hernani,
Donostia-San Sebastian y Pasaia
Promotores de interpretacion de patrimonio cultural
Museo de la Sidra Vasca — Sagardoetxea, Caserio Museo Igartubeiti
Ruta de la Sidra Guipuzkoa

Productores de bienes gastronémicos de la zona
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Guias de turismo
Centro de la Cultura Marina Ondartxo
Aquarium

Asociaciones nauticas

13
n) La cultura del Bodegas
vino, bodega a Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
bodega Establecimientos de alojamiento

Euskadi Reception a través de Azul Marino Viajes S.A.
Areas de Turismo y Cultura de los Ayuntamientos de Vitoria-Gasteiz, Elciego,
Laguardia, Lapuebla de Labarca y Samaniego
Promotores de interpretacion de patrimonio cultural
Enobus
Guias de turismo
Productores de bienes gastronémicos de la zona
Centro Temaético del Vino “Villa Lucia”
Spas de Vinoterapia
Colectivos de endlogos
Empresas de intermediacion digital
13
OSE S ESELREN| Museo San Telmo
perla del Establecimientos de comidas y bebidas de la zona

Cantabrico Establecimientos de alojamiento
Areas de Turismo y Cultura del Ayuntamiento de Donostia-San Sebastian
Promotores de interpretacién de patrimonio cultural
Centros de talasoterapia
Asociaciones de floristerias
Productores de bienes gastronémicos de la zona
8
189

2oU
wueRHO

SNl ClieE NS EL  Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
por Anais y Pedro Confiterias

Establecimientos de alojamiento

Endlogos experimentados

¢

b) Tribu Rural Confiterias

83



Turismo Gastronémico:
La gestion de las DMOs en la promocién en linea de gastroregiones europeas

c) Tribu Cultura 'y
Salidas

d) Tribu Tierra 'y
Mar

Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Establecimientos de alojamiento

Colectivos de pasteleros

Fabricas artesanales de confiterias y galletas
Destilerias

Bodegas y vifiedos

Dulcerias

Productores de aceite de oliva y derivados
Productores artesanales de higo y derivados
Molinos antiguos

Queserias

Pastelerias

Colectivos de agricultores

Colectivos de artesanos

Tiendas de bienes gastronémicos

Promotores de ferias, muestras, degustaciones gastronémicas y salones de productos
Productores de almendras

Productores de grajeas

Tiendas de productos gastronémicos tradicionales
Heladerias

Apicultores

Productores de aceitunas

Chateaux

Colectivos de agrénomos

Licorerias

Productores caprinos

Mercados de agricultores

28

Bodegas y vifiedos

Productores de aceite de oliva y derivados
Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Promotores de eventos gastronémicos
Establecimientos de alojamiento

Museo del arroz

Museo de los aromas y del perfume

Promotores de ferias, muestras, degustaciones gastrondémicas y salones de productos
8

Mercados

Mercados de agricultores

Queserias

Productores caprinos

Bodegas y vifiedos
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e) Tribu Familia

vista por turismo

en familia

f) Tribu Turismo

Sustentable

Colectivos de chefs

Establecimientos de alojamiento
Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Colectivos de pescadores

Productores de aceite de oliva y derivados
Colectivos de criadores de animales de granja
11

Queserias

Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Establecimientos de alojamiento

Productores caprinos

Chocolaterias

Confiterias

Heladerias

Pastelerias

Bodegas y vifledos

Destilerias

Productores de aceitunas

Panaderias tradicionales

Productores de loza para cocinas

Mercados

Mercados de agricultores

Promotores de ferias, muestras, degustaciones gastronémicas y salones de productos
Productores de arroz

Productores de aceite de oliva y derivados
Productores bovinos

19

Bodegas y vifiedos

Establecimientos de comidas y bebidas de la zona
Establecimientos de alojamiento

Destilerias

Productores de aceite de oliva y derivados
Licorerias

Queserias

Granjas

Productores de arroz

Productores bovinos

Granjas interactivas de cultura local
Apicultores

Productores ovinos

Horticultores

Productores de tomate
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Granjas escuela

Viveros pedagdgicos

Museos de aromas y perfumes

Mercados semanales

Mercados de agricultores

Colectivos de pescadores

Promotores de ferias, muestras, degustaciones gastronémicas y salones de productos

Colectivos de chefs

G

Costa Brava
Pirineu de Girona

Rutas del vino AAVV receptivas

Bares y tiendas de vino

Bodegas y vifiedos

Centrales de reserva
Cooperativas enoagricolas
Empresas de asesoramiento alimentario
Empresas de catering

Empresas de ciclo-turismo
Empresas de kayak

Entidades publicas
Establecimientos de alojamiento
Establecimientos de restauracion
Museos del vino

Promotores de interpretacion de patrimonio cultural

Tiendas on-line

I

S

=
— emiliaromagna
.f terra con l'anima

/1 N\
a) El Vinagre Museo del Vinagre Balsédmico de Modena
Balsamico Guias de turismo
tradicional de Productores de vinagre balsamico
Médena Organizadores del evento Vetrine

Motori e Balsamici Sapori
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b) El Vinagre
Balsamico
tradicional de

Reggio Emilia

c) La Mortadela de

Bolonia

d) El Parmesano de
Reggio. El Rey de

los quesos

e) La Piadina

romanola

f) El Jamén de

Parma

g) El Salami de

Piacenza

h) El Queso curado

i) El Salami da

Sugo de Ferrara

Consorcio Vinagre Balsamico Tradicional de Reggio Emilia

Hermandad del Vinagre Balsamico Tradicional Reggiano

2

Museo Arqueoldgico de Bolonia

Organizadores del evento Mortadella, Please

Bodegas y vifiedos

Promotores de interpretacion de patrimonio cultural

Productores de bienes gastronémicos de la zona

Area de Turismo y/o Cultura del Municipio de Zola Predosa

5

Consorcio del Queso Parmesano-Reggiano

Promotores de interpretacion de patrimonio cultural

Productores de queso y queserias

3

Productores de vino Sangiovese

Areas de Turismo y Cultura de los Municipios de Ravenna, Rimini, Forli y Casena

2

Museo del Prosciutto de Parma

Consorcio del Prosciutto de Parma

Organizadores del Festival del Prosciutto

Area de Turismo y/o Cultura de las regiones de Emilia-Romafia, Lombardia, Véneto,
Piamonte, Toscana, Molise, Umbria, Lacio, Marche y Abruzzo

4

Organizadores de la Fiesta del Salami

Consorcio del Salami tipico de Piacenza

2

Mondaino Sogliano al Rubicone

Organizadores de la Feria Rubicon Sogliano de queso curado

Organizadores del Festival de Santa Viviana

Areas de Turismo y Cultura del Municipio de Talamello

Promotores de interpretacion de patrimonio cultural

5

Colectivo de productores de salami da sugo de Buonacompra, Madona Boschi, Poggio
Renatico, Vigarano Mainarda y Portomaggiore

Organizadores de eventos relacionados con el salami da sugo (“Sagra della Salamina
da Sugo al Cuchiaio’, “Salami da Sugo tipica’, “Sagra della salama da sugo e dei sapori
portuensi”)

Areas de Turismo y Cultura del Municipio de Ferrara
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Indicadores propuestos y evaluados

Web de las DMOs - Gastroregiones P.N ‘ Euskadi ‘ Prvza. ‘ C.B.P.G. ‘ E.R.
Desarrollo primitivo
Existe un apartado especifico de turismo gastronémico 1 1 0 1 1
Hay publicidad con imagenes de alimentos 1 1 1 1 1
Existen campafias para promocionar productos particulares conectados a una
region o estacion climatica del afo. 1 1 1 1 1
Se promocionan restaurantes 1 1 1 1 0
Por especialidad (Vegetariano, local, gourmet, etc) y o Por segmentacion (para
parejas, para jovenes, para familias, etc) 1 1 1 0 0
Se promocionan eventos que tengan que ver con gastronomia. Festivales
gastronémicos, Ferias de alimentos, Mercados de agricultores, Shows de cocina.

1 1 1 1 1
Existe un apartado/enlace para la participacion en proyectos de inversion en
gastronomia. 0 1 1 0 1
Promedio 0,86 1 0,86 0,71 0,71
Desarrollo horizontal
Existe un apartado para destacar los productos que tienen DO, IGP, ETG, MQ. O
es posible valorar este aspecto de alguna forma en la web.

0,25 0,75 0,75 1 1

Se puede observar productos o servicios turisticos que cuenten con calificacion
o certificacion de calidad. 0.25 1 1 1 0
Se publicitan restaurantes reconocidos a nivel mundial, o que dispongan de
Estrellas Michelin. 0 1 1 1 0
Se publicita comidas regionales de preparacion ancestral 1 1 1 05 1
Promedio 038 094 094 0,89 0,50
Desarrollo vertical
Existen rutas gastronédmicas que oferten productos con multiples servicios
turisticos 1 1 1 0,5 0
Se promocionan visitas a fabricas o industrias alimenticias 1 1 1 1 1
Se promocionan centros de interpretaciéon o museos de orientacion
gastrondémica 1 1 1 1 1
Existe un calendario con los platos, o ingredientes que se consumen en las
diferentes épocas del afio 0,75 1 05 1 1
Se promocionan clases de cocina o experiencias gastronomicas 1 1 1 1 1
Se promocionan campafias gastronémicas 1 1 1 1 1
Se promocionan un canal de YouTube, Vimeo, Dailymotion con videos de
preparacion de recetas. O existe algun enlace a Programas de Television
Gastronémicos locales. 0 05 0 05 0
Promedio 0,82 093 0,79 0,79 0,71
Desarrollo diagonal
Se ofertan programas académicos de turismo gastronémico o profesionalizacion
en el destino. 0 1 025 0,25 0
Se presentan investigaciones gastrondmicas realizadas en el territorio.

0 0,25 0,25 0 0
Se comparte evidencias de la vanguardia cientifica en el destino con respecto a
la gastronomia. 0 05 0 05 0
Se promocionan a las asociaciones de colectivos de gastronomia 0 1 1 1 0
Se pueden observar enlaces a redes de trabajo en proyectos gastronémicos a
nivel pais o region. 1 0 05 05 0
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Promedio

04

0,45 ‘

0,2 0,55 0
Modelo fenomenolégico
Existe promocion de los mercados del destino 0,25 1 1 1 0,75
Existe un catalogo con los productos que se pueden comprar en los mercados 0 1 05 025 0
Existe promocion de restaurantes poco convencionales, o para "locales” 0,75 1 1 0,25 0
Existe un apartado de experiencias de turismo rural 1 1 1 025 0
Es posible descargar catalogos de turismo gastronémico 1 1 1 0 1
Existe un apartado con la oferta de promociones y/o descuentos para la practica
del turismo gastronémico 1 1 1 0 0
Existe un apartado / enlace de agencias de viaje que oferten productos de
turismo gastrondémico 0 1 1 1 0
Existe una oferta de restaurantes de lujo 0,25 1 0,75 1 0
Se promocionan agrotiendas, tiendas con historia, vinotecas 0,75 1 1 1 1
Existe un apartado / enlace para comprar productos gastronémicos de calidad
(tienda virtual) 0 0 0 0,25 0
Existe un apartado / enlace para comprar literatura sobre gastronomia (tienda
virtual) 0 0 0 0 0
Promedio 0,46 0,82 0,75 046 0,25
Gastroregion
Existen propuestas innovadoras y creativas de turismo gastronémico 1 1 1 1 1
Se incluyen propuestas de turismo gastronémico sostenible, sustentable, slow
food. 0,25 1 1 0,5 0,5
Se incluye vinculacién a proyectos que ayuden a los productores locales 1 1 1 1 1
Existen promocion de productos y su origen especifico 0,25 1 1 1 1
Existe un mapa gastronémico con los productos por cada region 0 1 0 0 0
Promedio 0,5 1 0.8 0,7 0,7
DMOS
Existe de forma clara informacién sobre la organizaciéon de la DMO, origen,
constitucion, objetivos. 0,5 0,5 1 0 1
Enlaces a otras paginas de promocidn turistica, de rango regional, nacional e
internacional 1 0 0,75 1 0
Son visibles los stakeholders afectados por la gestion de e-marketing de la DMO 0,75 1 1 1 0,75
Estan promocionados los stakeholders mediantes redes de trabajo formando
productos turisticos 1 1 1 0,5 0,5
Existe una encuesta de satisfaccion de gestion solo para stakeholders, o los
stakeholders pueden valorar de alguna manera. 0 0 0,25 0 0
Promedio 0,65 0,5 08 0,5 0,45
E-marketing
Participacion en redes sociales 1 1 1 1 1
Facebook + Otras 05 1 05 1 1
En las redes sociales existen enlaces o publicaciones de gastronomia a la pagina
web de turismo de la DMO. 0,5 1 1 0,5 0,25
Utilizan a un "asistente personificado” o chat para atender consultas sobre la
pagina o el destino 0 0 0 0 0
La web promociona aplicaciones gastronémicas para moéviles y/o tablets 0 1 1 0 0
Existe informacion turistica gastrondémica para el antes, el durante y el después 1 1 1 1 1
Antes (hechos curiosos, Imagenes, informacién de actividades) 0,75 1 1 1 0,75
Durante (Productos turisticos, mapas, enlaces de interés) 0.75 1 075 05 05
Después (recetario, tienda virtual para compra de productos, seccion de
comentarios y sugerencias o link a Tripadvisor) 0,75 0,5 1 1 0,75
La web integra adecuadamente redes sociales, newsletters o RSS. 0,25 1 0,75 1 05
Existe un lugar para calificar a la pagina web 0 0 0 0 0
Promedio 0,50 0,77 0,73 0,64 0,52
Promedio general 054 | 0,81 0.76 0.64 0.48
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