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La gastronomia de Tossa parla de la
vila i desperta els sentits davant
duna taula que combina la cuina
creativa amb el gust de la cuina

tradicional.

Els sabors tipicament mediterranis i
els plats elaborats a l'antiga manera
dels pescadors, entren per la vista,
embriaguen lolfacte i desperten la

passio del paladar @tossaturisme

La Gastronomia Tossenca un mar de

sabors.
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Aquest projecte es va iniciar el mes de novembre escollint quina seria la tematica
que es volia analitzar, a partir d’aqui i amb l’ajuda de la tutora, la Doctora Silvia

Aulet, s’ha fet la recerca de bibliografia.

Amb el proposit de realitzar una investigacié que es tradueixi en un estudi de
Tossa i el seu patrimoni immaterial (gastronomia) amb les accions fetes per part

dels agents del desti en el darrers anys.

El turisme gastronomic és una forma de fer turisme on la gastronomia de ’espai
visitat és una activitat important durant els dies de visita. Si mirem al nostre
voltant podem observar com la gastronomia és un aspecte molt important en la

nostra vida diaria.

Actualment el turisme gastronomic ha passat a ser un element important a

destacar.

La meva vinculacido amb la poblacié de Tossa de Mar és un dels motius que han
portat a decidir centrar el treball en aquest desti turistic, juntament amb el
coneixement del Master de Turisme cultural UdG en Uitinerari de gastronomia que
vaig poder fer el curs 2015-2016, becada per la Catedra de Gastronomia, Cultura i

Turisme de Calonge-Sant Antoni de la Universitat de Girona.

Des del Master en Direccio i Planificacio del Turisme, consideren que l’enorme
complexitat del fenomen turistic requereix professionals amb un coneixement
global i molt ampli de les multiples disciplines relacionades amb la materia. Els
coneixements avancats en gestid estrategica, innovacid, marqueting, planificacio
del territori, gesti6 del patrimoni i cultura, economia i finances i legislacio son
primordials per prendre decisions de manera efectiva i competent en qualsevol

tasca relacionada amb el turisme. Com estudiant, d’aquest Master durant el curs



2016-2017 m’ha servit per continuar treballant el tema del Turisme Gastronomic
juntament amb el treball final de master que vaig fer, que consistia en analitzar el
potencial de la provincia de Girona per a ser Girona candidata a Ciutat Creativa
UNESCO en Gastronomia.

El segon premi de la Beca Xiquet Sabater any 2016, que vaig guanyar amb una
proposta de Turisme creatiu vinculat a la gastronomia per la Costa Brava, hem va
permetre poder cursar l’actual Master en Direccio i Planificacié del Turisme, curs
2016-2017, del que en faig aquest TFM (treball final de master) .

Aquest treball que porta per titol “ La gastronomia com atractiu turistic d’un
desti. Cas d’estudi: Tossa de Mar” s’ha enfocat en el cas d’estudi de Tossa de Mar i
el turisme gastronomic. Es parteix de la base que la gastronomia és atractiu
turistic del desti. Aixi com en analitzar l’oferta existent (detectar les accions i

identificar els elements, accions i actors) vinculada al turisme gastronomic.

Agafant la idea que el turisme gastronomic és un tema que en l'actualitat pot ser
una oportunitat per a les destinacions, i a la vegada requereix d'aportacio publica,
privada i académica per tal d’entendre el seu funcionament, es proposa aquest

estudi del cas de Tossa de Mar.

Tota activitat turistica es fonamenta en una determinada tipologia de recurs
existent a ’indret on es desplaca el visitant o turista. La valoracio o proteccio del
patrimoni turistic deu ésser amb escreix la finalitat dels responsables politics
turistics i per aquest motiu és imprescindible la realitzaci6 d’un inventari
d’aquests recursos. Si parlem de gastronomia estariem parlant de recursos
antropologics o elements procedents de activitat de [’home. Parlar de
gastronomia és referir-se a turisme cultural, a patrimoni cultural immaterial i per

aixo la proposta de plantejar "estudi de recerca de la feina feta a Tossa de Mar .

Recentment s'esta donant atencido a la governanca d'una destinacio gracies al

creixent interés en els avantatges i desavantatges d'utilitzar destinacions



turistiques en forma de networking (xarxes de treball) element també important

en el turisme gastronomic.

La rellevancia del tema a tractar bé donada per un factor clau, en que el viatjar i
la gastronomia estan més units que mai. Avui hi ha poques destinacions turistiques
que no estiguin intentant donar-se a conéixer per la seva oferta culinaria d'una

manera o una altra.

A la provincia de Girona tenim bons exemples en cadascuna de les seves vuit
comarques: Alt Emporda, Baix Emporda, Cerdanya, Garrotxa, Girones, Pla de

’Estany, el Ripollés i la Selva tant interior com maritima.

L’experiéncia gastronomica d'una destinacid no només esta representada pels seus
restaurants. Darrerament, hi ha una tendéncia a buscar l’experiéncia en la
gastronomia on es vol saber com es preparen els apats o d'on vénen els seus
productes. Es busquen experiencies personals. L'objectiu no només és menjar bé
sind aprendre sobre un producte en particular o sobre e la cultura gastronomica
d'una regi6. Actualment existeix una nova generacid dexperiencies
gastronomiques: des de fa temps es vénen creant experiencies de degustacid
basades en un aliment o un tema que busquen involucrar el consumidor implicant

els seus cinc sentits.

L’any 2016, Catalunya va ser designada Regié Europea de la Gastronomia (CREG
2016), un reconeixement que posa de manifest la riquesa del seu patrimoni
agroalimentari i turistic aixi com la qualitat dels seus productes i la seva cuina.

Aquest reconeixement, que no s’entén sense l’excel-lent tasca i compromis dels
principals agents del sector, representa una oportunitat per promoure els
productes alimentaris i la gastronomia catalana, elements essencials de la seva
identitat, cultura i economia. La gastronomia és un sector estrategic de l’activitat
economica i turistica amb un pes rellevant sobre el seu PIB i la generacid
d’ocupacio. El municipi de Tossa de Mar va adherir-se a formar part del CREG 2016

com a col-laborador i participant activament en les activitats organitzades.



Catalunya va afrontar la responsabilitat d’aquest reconeixement impulsat per
U’International Institute of Gastronomy, Culture, Arts and Tourism (IGCAT) amb
els objectius entrellacats de definir una nova estrategia de cooperacio pel sector

gastronomic i promoure ’intercanvi de coneixement i experiencies.

Particularment, Catalunya va promoure la seva candidatura sobre la base de tres
elements caracteristics de la seva identitat: el producte local, el territori i la seva
cuina, tres ingredients claus de la promocié economica i turistica del pais. Fer de

la gastronomia una eina de promocié de les destinacions .



Prenent, com a estudi de cas, la poblacié de Tossa de Mar, el principal objectiu
del treball final de master és determinar si el turisme gastronomic pot constituir

una estrategia per al desenvolupament local a llarg termini.

A partir d’aquest objectiu principal, els objectius secundaris que es desprenen son:

Identificar i analitzar els elements existents a Tossa de Mar vinculats al Turisme

Gastronomic.

e Identificar i analitzar la demanda de turisme gastronomic a Tossa de Mar.

e Analitzar la governanca del desti.

e Determinar una metodologia per a la gestié del turisme gastronomic en destins

turistics.
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El treball s’estructura en 3 parts.

La primera part és el marc teoric i per a la seva elaboracio s’han fet servir fonts
secundaries: recerca a través de la biblioteca de ’UdG, del cataleg de la

biblioteca, les bases de dades i la cerca de pagines web a internet.

La segona part consisteix en ’estudi del cas de Tossa de Mar: la Gastronomia com
atractiu turistic d’un desti. Aquesta part s’ha estructurat en diferents subapartats.
Després del context s’ha analitzat I’organitzacio i governanca del desti com a punt
de partida de U’estudi del cas. S’han utilitzat fonts primaries que han consistit en

la consulta de documents publics municipals.

Per a Uestudi de Uoferta s’ha fet treball de camp per tal d’identificar els
principals elements i s’ha complementat amb 8 entrevistes semi-estructurades a
agents de la destinaci6. Aquesta informacié qualitativa correspon a l'aplicacié de
manera personalitzada de les entrevistes semi-estructurades, a criteri de ’autora
del TFM en el seu rol de regidora de Turisme de U’Ajuntament de Tossa de Mar
2011-20151 2015-2019.

Les entrevistes es van fer durant el mes de maig 2017 a Tossa de Mar a les
segiients persones:

e Directora oficina de turisme - Ajuntament de Tossa

e Teécnica de Patrimoni de ’Ajuntament de Tossa

e Director Hotel Boutique Cas Granados- Hotel Gastronomic

o Xef la Cuina de Can Simon 1 estrella Michelin

e Membre participant Campanya Tossa Dolca

e Membre grup de treball 100% Tossenc

e Membre del col.lectiu de Cuina Tradicional Tossenca

e Director LABPATC laboratori de Patrimoni i Turisme Cultural UB i

coordinador TossalLab Sr. Jordi Tresserras

11



L’estudi de la demanda s’ha fet a partir de les dades obtingudes en U'estudi de
demanda del desti fet per INSETUR i de U'estudi fet per TossalLab de la percepcio
local respecte el turisme cultural i gastronomic a la poblacid. Aquests dos estudis
son eines valides i complementaries per fer [’analisi de la demanda. L'enfocament

metodologic amb enquestes és un procediment valid per a la investigacio.

Estudi INSETUR: va fer la recollida de dades mitjancant qliestionaris al turistes i
visitants del municipi de Tossa de Mar entre el 15 de juny i el 15 de setembre de
2016.

La mostra establerta per a aquest estudi va ser de 610 enquestes amb un nivell de
confianca del 95% i un marge d’error del 4%. La mostra es va estratificar per mesos
en funcio del nombre de visitants registrats a [’Oficina de Turisme Municipal.
Aquest sistema de mostreig va permetre poder tenir en compte un nombre més
elevat d’enquestes aquells mesos en els quals hi ha una afluéncia de visitants

major, i viceversa.

Estudi TossaLab: Des del LABPATC Laboratori de Patrimoni i Turisme Cultural de
la Universitat de Barcelona conjuntament amb el TossaLab del que vaig formar

part durant ’estudi en la part de disseny del questionari (Annex 1) .

L’estudi consisteix en I’enquesta sobre el turisme cultural i gastronomic a Tossa de
Mar (Costa Brava). Obtenint informacié quantitativa tant de turistes-excursionistes

com de residents.

La recollida de dades és va fer durant ’estiu i tardor del 2015, es van realitzat 150
enquestes a turistes que van visitar Tossa per valorar el seu interes en la cultura i
gastronomia de la poblacié. Durant els mesos de desembre 2015 i gener 2016 és va
fer el qliestionari als residents sobre el turisme cultural i gastronomic a Tossa fins
obtenir 150 enquestes de manera on-line. Tenint en compte per a aquest treball

de master les dades relacionades amb la gastronomia.
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La tercera part incloura la valoracido del resultats obtinguts en cadascun dels
apartats del cas d’estudi, la proposta metodologica per a la gestio del turisme
gastronomic en destins turistics i per ultim les conclusions del treball per part de

’autora.

Aquesta investigacio finalitza a 2 de juliol 2017 , simplement casualitat, una data
senyalada per Tossa de Mar en acabar la seva festa Major d’estiu Sant Pere. Cal
tenir en compte pel que fa les dades que trobarem en aquest treball que seran

anteriors a la data esmentada.

13



En aquest apartat és desenvoluparan dues idees per al marc teoric. La primera

sera el turisme i la gastronomia i la segona la governanca del desti .

El menjar és un element clau en totes les cultures, un component important del
patrimoni immaterial, a nivell internacional i local, i una atraccié cada vegada més
important per als turistes. En moltes destinacions hi ha un gran potencial sense
explotar en aquest sentit. L'enllac entre aliments i turisme proporciona una
plataforma per a la propagaci6 de la cultura, el desenvolupament economic local,
les practiques sostenibles i la creacio d’experiéncies gastronomiques. També pot
ajudar a les destinacions a enfortir la seva imatge i identitat donant suport a les
tradicions locals i la seva diversitat, aprofitament i gratificant l'autenticitat (OMT
2014).

Catalunya disposa d’un patrimoni culinari viu i ric que cal coneixer, estimar i
preservar. Catalunya disposa des del 2001 del projecte Marca Cuina Catalana, una
iniciativa promoguda per Ulnstitut Catala de la Cuina
i la Fundacié Viure el Mediterrani. Aquesta marca té l’objectiu de garantir la
continuitat de la cuina catalana potenciant els productes alimentaris catalans i els
restaurants per mitja d’un segell de qualitat. Fruit d’aquesta col-laboracio
d’estudi, reflexio i promocié de la cuina catalana, va sorgir el novembre del 2006
en una primera edicié i el maig del 2011 en una segona— el Corpus del patrimoni
culinari catala, un inventari que recull receptes tradicionals de la gastronomia
catalana. No cal oblidar que si parlem d’enoturisme 'oferta enoturistica de

Catalunya és Unica tant per la varietat com per la qualitat .
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4.1.- TURISME | GASTRONOMIA

La gastronomia, entesa com a valor cultural que es concedeix als aliments o la
forma de preparar-los per la seva identificacio amb un territori o grup social
(Calabuig i Ministral, 1994), és un element incorporat recentment al concepte de
patrimoni cultural i es configura com un dels recursos turistics més importants en
els dltims anys gracies a la capacitat de satisfer noves exigencies de consum de la

demanda de turisme cultural.

Podem definir el turisme gastronomic com el que practiquen aquelles persones que
durant els seus viatges i estades realitzen activitats fonamentades en el patrimoni
cultural gastronomic material i immaterial, en llocs diferents als del seu entorn
habitual, per un periode de temps consecutiu inferior a un any, amb la finalitat de
consumir i gaudir de productes, serveis, experiencies o inspiracions
gastronomiques de manera prioritaria i complementaria (Caceres, J y Espeitx, E
2010).

El turisme gastronomic comporta diferents beneficis per a la societat receptora.
Arrel d’aquest fenomen s’estan posant en marxa nombroses i importants accions
de recuperacid, conservacio i valoritzacio del patrimoni gastronomic. Aquestes
accions passen per la posada en comu i la transmissié de les receptes, la creacid
de tallers, la conservacié de les formes d’agricultura tradicional i/o ’establiment

de figures de proteccio dels aliments (Armesto i Gomez, 2004).

El turisme gastronomic pot actuar com a potenciador de desenvolupament
economic local. Rutes, fires i esdeveniments gastronomics en tant que productes
turistics son importants com a escenaris de relacid, acord i establiment de
convenis, entre d'altres aspectes que enforteixen els llacos territorials i configuren
diverses especialitats turistiques. A tall d’exemple, per al cas de les rutes
gastronomiques com productes turistics, aquestes tenen com a finalitat el
desenvolupament rural integrat (Tresserras et al. 2007). No obstant aixo, i com ho

esmenta Fandos Herrera et al. (2012), una ruta gastronomica sera reeixida si

15



gestiona el patrimoni gastronomic actiu i el converteix en una atraccido per als

turistes.

Per la seva banda, Tikkanen (2007) assenyala que la relacié que pot existir entre la
gastronomia, el turisme i la motivacio es podria agrupar en quatre aspectes:

1. Atraccid

2. Component del producte
3. Experiencia
4

. Fenomen cultural

La gastronomia com atraccio vol dir que el desti pot utilitzar aquest element per
promocionar-se. Com a component del producte implica un major treball en el

disseny de rutes gastronomiques (o enologiques).

Com a experiéncia, s’aborda l'existencia d'un o diversos llocs on la gastronomia
adquireix un nivell diferent i es converteix en un reclam en si mateixa, sent un
exemple d'aixo la cuina realitzada pels grans mestres cuiners. |, finalment, com a
fenomen cultural la gastronomia pot donar lloc a l'existencia de diferents festivals
i esdeveniments. Aixo implica que aquesta tipologia de turisme tindria un major o
menor grau de desenvolupament d'acord amb el nivell de connexi6 que la cuina
tingui amb la cultura del lloc on es troba situat (Riley, 2005), ja que la cuina juga
un paper clau en la satisfaccid de l'experiéncia del turista i com a part de

'heréncia cultural de la destinacio (Ignatov i Smith, 2006).

Per tant, aquesta tipologia de turisme reforca la importancia dels ingredients
locals, l'aprenentatge i l'apreciacié del seu propi consum, i la importancia dels

recursos culinaris.

Henderson (2009), assenyala que el turisme gastronomic passa en els llocs on els
turistes poden consumir gastronomia, com els restaurants; i que l'experiencia del
turisme gastronomic pot ocorrer encara en el context de les botigues
convencionals, els festivals gastronomics, les escoles d'hoteleria i les poblacions

que busquen atreure visitants amb la seva gastronomia.
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En relacié6 amb la motivacid, i seguint a Fields (2002), podem assenyalar quatre
categories diferents:

1. Motivacions fisiques.

2. Motivacions culturals.

3. Motivacions interpersonals.

4

Motivacions d'estatus i prestigi.

Les motivacions fisiques son aquelles que procedeixen de la necessitat de menjar
que tenen les persones; les motivacions culturals son aquelles que se centren en la
necessitat de coneixer millor una determinada area geografica o cultural; les
motivacions interpersonals son la resposta a la funci6 social que té la gastronomia
com element d’interrelacio amb altres persones; i les motivacions d'estatus i

prestigi son aquelles que deriven de la distincié social que es busca.

Per desenvolupar el turisme gastronomic és necessari articular una serie de
recursos turistics en la destinacio. Per aixo, posicionar la gastronomia com a
element clau de singularitzacio i com un dels principals eixos definidors de Girona i
el seu patrimoni intangible seria parlar de turisme gastronomic i del seu

desenvolupament.

El turisme es converteix, doncs, en una plataforma de promocié de productes i
marques alimentaries locals. Segons Espeitx (2010) el turisme gastronomic es pot
desenvolupar en diferents espais, tots ells complementaris, d’interpretacio, de
produccié i de degustaci6. El que és important és que aquests espais estiguin

vinculats amb el territori, la tradicio i la poblacio local.

La gastronomia és un factor decisiu en la planificacio i el desenvolupament del
viatge. Els turistes tenen en l’alimentacié una de les seves principals despeses:
consum in situ, compra de souvenirs i participacié en rutes i/o fires i festes
gastronomiques. Per aixo el turisme constitueix una plataforma excepcional per a

la promoci6 dels productes locals i les marques alimentaries i/o culinaries.
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L’oferta gastronomica s’esta convertint en un element essencial per a
’enriquiment de les destinacions turistiques, a través de la recerca de noves
experiéncies per part del turista i es converteix en un dels principals elements

identificadors i diferenciadors d’un lloc (Montoya, 2003).

Si parlem de turisme gastronomic podem dir que és aquell que engloba la
gastronomia en general, incloent-li menjar i beure, i si parlem de turisme eno-
gastronomic fem referencia a aquell que engloba i emfatitza el paper del vi i de la

seva cultura.

Dins de les activitats del turisme gastronomic sovint s’inclouen activitats
participatives que s’emmarquen en [’anomenat turisme creatiu. Segons Greg
Richards (2011) és aquell turisme que ofereix als visitants l'oportunitat de
desenvolupar el seu potencial creatiu a través de la participacié activa en cursos i

experiéncies d'aprenentatge, que son caracteristics del desti de vacances.

El turisme creatiu sovint és vist com una eina per al desenvolupament del turisme
cultural i cada vegada esta agafant més pes en aquest segment de mercat. La
ironia és que el turisme creatiu, pel que sembla, ofereix una alternativa al turisme
cultural de masses, i pot ser molt més eficac en l'avantguarda de les noves formes
de mercantilitzacié. L'objecte de mercantilitzacié6 passa de llarg el patrimoni
material valorat a través del turisme cultural cap a la cultura intangible de la vida
quotidiana, la qual cosa porta a una "colonitzacié cultural” (Lengkeek, 1996).
També sembla que les nocions “d’autenticitat” estan canviant en els models de

turisme creatiu.

Els agents implicats en el turisme creatiu no es limiten a un sol actor, com son els
propis turistes, sin0 que implica la interaccio creativa dels productors, els
consumidors, els politics i els paisatges per desenvolupar la creativitat incorporada
en les experiencies de turisme. L'evolucio de la relacio entre la creativitat i el
turisme, per tant, pot obligar-nos a repensar alguns dels aspectes més rellevants

del turisme contemporani.
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Segons M? Pilar Leal Londono (2015) en la seva tesi ens diu: “Els resultats
obtinguts i la seva analisi, permeten entendre que els nous fenomens turistics
com el turisme gastronomic, es desenvolupen d'una manera meés estructurada i es
difonen a una major velocitat entre empreses, institucions i associacions, en
aquelles regions que compten amb un passat turistic més madur i experimentat en
altres productes turistics. Per tant es va identificar ['experiencia dels actors, el
seu coneixement i l'aprenentatge entre aquests, com un element fonamental en la
"expansid” de nous fenomens turistics. Rad per la qual en el cas catala, el turisme
gastronomic mostra un major dinamisme en marques turistiques del litoral i
prelitoral, com a escenaris consolidats amb altres productes turistics com el cas

del turisme de "sol i platja".”

Per al turisme, les certificacions de qualitat en els productes agroalimentaris es
converteixen en un segell de distinci6 que comporta al fet que els turistes que
visiten determinats llocs, comprin aquests productes i els traslladin des del seu
lloc d'origen i produccié fins al lloc on son consumits establint tant cadenes de
proximitat espacial com cadenes espacialment esteses. A aquestes ultimes alguns
autors com Richards (2002) es refereixen a "souvenirs gastronomics" que poden ser
considerats una manera de consum turistic i una forma d'acostament entre el

productor i el consumidor.

Les fires, rutes i esdeveniments gastronomics com a productes turistics son cada
vegada més populars i permeten un acostament entre diferents actors en la
cadena. Fires, rutes i esdeveniments poden ser considerats un espai per a la
relacio i interaccio entre els actors involucrats. D'una banda, els esdeveniments
gastronomics com esdeveniments turistics son un important motivador del turisme
i una figura prominent en el desenvolupament i plans de marqueting de la majoria
de destinacions turistiques (Getz, 2008). De l'altra, les fires son ocasions especials
per a actuar com un vincle entre productor i consumidor i el seu producte
d'aliments i begudes. Les fires tenen un ambient per ser temporals i no rutinaries
(Boniface, 2003).
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Com a mostra de la importancia que esta assolint el Turisme Gastronomic per part

de UOMT ( UNWTO) s’ha tractat en 3 forums a nivell internacional.

El 1er Forum Mundial de Turisme Gastronomic de I'OMT es va celebrar a Sant

Sebastia, Espanya el dies 27- 29 abril 2015 amb les conclusions segiients:

CONCLUSIONS
El turisme La realitat és diversa i la diversitat cultural obliga la
gastronomic és flexibilitat, a aspirar a un conjunt de significats. En funcio de la

transversal i integra persona i de la circumstancia del viatge, lexpectativa
multiples realitats gastronomica és diferent. Es dificil també definir a un turista
gastronomic definitiu que és, abans de res turista, busca
diferents tipus d'experiéncies i es solapa amb el turista
convencional amb el qual comparteix motivacions. Si partim
d'una premissa: que la gastronomia és patrimoni entés com a
construccio de la memoria per protegir el passat valuos i

projectar-nos cap al nostre futur.

El compromis de la El turisme confirma la seva contribucié com un dels sectors que
sostenibilitat aporta decisivament al PIB dels paisos ia la creacié d'ocupacio,
pero necessitem plantejar-nos com anem a créixer duna
manera responsable, com anem a aconseguir un turisme
sostenible des dels tres pilars de la sostenibilitat que defineix
'Organitzaci6 Mundial del Turisme: ambiental (reduint les
emissions), sociocultural (l'autenticitat de la destinacio) i
economica (que es distribueixi de manera equitativa). ELl
turisme gastronomic pot ser tot menys de masses i ha de ser

etic amb l'entorn perqué perduri.

El repte de la La promocié és global pero l'experiencia és local. El turisme
globalitzacio gastronomic és un element de preservacio cultural i ha de
configurar-se entorn a la qualitat i l'autenticitat del producte i
del territori. La identitat és el que defineix. | el turista, un
turista actiu, busca experiéncies més auténtiques, vivencies
locals. El turisme gastronomic és hedonista: sentir, degustar,
viure. La gastronomia és un argument de la marca territori, de

la marca pais.
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El turisme
gastronomic com a
dinamitzador de

l'economia local

del

desenvolupament de les economies locals, en generar ocupacio

El turisme gastronomic ofereix l'oportunitat

i tenir un efecte multiplicador transversal en altres sectors. |

pot contribuir a la lluita contra la desestacionalitzacio.

La coordinacio

d'esforcos

El turisme gastronomic ha de ser participatiu i col-laboratiu. El
treball col-lectiu, en cooperacid, és el que posara en valor i
aglutinara els esforcos de tots els agents al voltant dun
territori. Aquesta cooperacié és encara més vital si es té en
compte la mida dels petits productors locals, febles en
estructura, que cal ajudar a preservar. El branding intern té
tant pes com el branding extern. Els casos d'éxit en la creacio
de marca turistica gastronomica s'expliquen des de lesforg
col-lectiu. un missatge Unic i coherent, treballat per tots els
agents implicats i associat a la marca destinacié. Un repte que

no es pot abordar sense professionals qualificats.

La importancia de les

persones i del relat

Les persones posen rostre, fan atractiva una experiencia i

desitjable una destinacid. Els cuiners i les cuineres son
ambaixadors d'un territori. Cal treballar en l'storytelling, en la
narrativa de la gastronomia i de la destinacio, humanizandolos,
buscant nous angles que incideixin en la bellesa del que Unic.
L'era digital multiplica els canals, afavoreix converses i ofereix
loportunitat d'escoltar. Pero la construcci6 del missatge en
funcio del public segueix sent vital. Un missatge que sempre ha

de ser inspirador, que convidi a somiar.

El turista gastronomic

també és prosumer

El control del mercat turistic ha virat del productor al
consumidor, al viatger, que no busca un servei sind una
experiéncia auténtica i memorable. Un turista culte, molt
exigent, que exerceix la critica, i que és prescriptor en linia en

tornar al seu pais.

Maridar la

gastronomia

Cal treballar per posicionar la gastronomia al capdavant de
lestrateégia de destinacid. Totes les destinacions tenen un
potencial gastro. Pero és important que hi hagi una oferta al
voltant del producte gastronomic per fer a un desti atractiu,
perque es tracta d'una experiencia holistica. La gastronomia es

marida amb els ingredients del paisatge, la cultura i la historia.
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Sense estrategia no hi | Perque existeixi el desti ha dhaver recursos, pero no és

ha resultats suficient. Hi deu haver una estratégia, gestionar molt bé una

estratégia de destinaci6. Amb recursos i estratégia es pot

construir el relat.

La innovacio deu ser | per seguir conquistant a un turista gastronomic en un mercat
continua en la global competitiu, sense perdre la identitat i autenticitat com a

gastronomia punt de partida del relat.

Taula 1: Conclusions del 1r Forum de Turisme Gastronomic de la OMT

Font: http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/conculsiones_espanol_0.pdf

El 2 on Forum Mundial de Turisme Gastronomic de I'OMT es va celebrar els dies
27 abril 2016 - 29 abril 2016 al Centre de Convencions Lima a Peru.

L'objectiu principal era millorar la qualitat de la gesti6 del sector pUblic en ambit

del turisme gastronomic.

Aixi mateix, els objectius especifics van ser:

Aconseguir un millor coneixement de les necessitats i les oportunitats de
millora de la gestid del turisme gastronomic a nivell mundial.

Transmetre experiencies d'exit d'iniciatives en qué es vinculen turisme i
gastronomia, a nivell internacional

Establir dinamiques d'intercanvi entre professionals de manera que puguin
concretar i definir necessitats i problematiques en el desenvolupament del
turisme gastronomic.

Fomentar el concepte d'innovacio en el sector turistic intentant establir les
bases per a un desenvolupament sostenible.

Obtenir conclusions valides per als participants les administracions

publiques i el sector privat per a realitzar propostes de futur.
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http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/conculsiones_espanol_0.pdf

CONCLUSIONS

La posada en valor de la
materia primera i els
diferents elements de la

cadena de valor

La posada en valor de la materia primera i els diferents
elements de l'extensa cadena de valor en l'experiéncia de
turisme gastronomic, com ara lagricultura, la pesca, la
ramaderia, la cultura del mercat i la distribucio, aixi com
els elements vinculats a la cuina tradicional son elements
estrategics. Els cultius tradicionals i les arrels historiques
formen part d'aquest precepte. Aixi mateix, la inclusio de

les comunitats locals en aquest exercici és fonamental.

El turisme gastronomic ha
de partir de l'amplissima
varietat de formes de

consum

El turisme gastronomic ha de partir de 'amplissima varietat
de formes de consum i ha de poder ser declinat en totes les
seves vessants i

aproximacions, incloent aquelles de

caracter més popular, social, familiar i quotidia.

Eina de promocio

El turisme gastronomic és una eina de promocié de tota
mena de recursos. Aixi doncs, la diversitat cultural i la
biodiversitat esdevenen atractius turistics fonamentals.
Mencié especial requereix la preservacio del patrimoni en

tots els seus vessants, material i immaterial.

Incorporacié d'inquietuds
mediambientals,

culturals, etiques

Els canvis socials i economics han provocat que es doni una

major rellevancia a la incorporacid d'inquietuds

mediambientals, culturals, eétiques, aixi com les vinculades
a la salut i lestil de vida, i el turisme gastronomic ha

dincloure criteris de responsabilitat, solidaritat i

sostenibilitat.

Aposta per la

investigacio.

La correcta gestio del turisme gastronomic ha d'incloure
una decidida aposta per la investigacio. D'altra banda, la
formacié que demanda el turisme gastronomic ha de ser
multidisciplinar, flexible, evolutiva, que impulsi la
creativitat i lemprenedoria i que incorpori les Ultimes
tendéncies perque puguin ser aplicades amb rapidesa en el
sector. El networking és també una eina clau per aprendre i
aixo pot ser potenciat amb la celebracio de fires i forums
gastronomics. Tot aixo és especialment rellevant en la

formacio de nous talents de cara al futur.
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Gastrodiplomacy La practica de la diplomacia a través de la gastronomia o
"gastrodiplomacy” és un element a tenir en compte en
l'ambit del turisme gastronomic i en l's del turisme com a

forma d'aproximacio i entesa entre els pobles.

Gestio del turisme | La claus d'éxit per a la correcta gestio del turisme
gastronomic gastronomic per part d'una destinacié i la generaci6 de
productes de turisme gastronomic reeixits inclouen els
seglients aspectes: lideratge, creativitat, treball en equip,
visio a llarg termini,audacia i altura de mires. El treball en
equip inclou la col-laboracio a tots els nivells, és a dir,
public-privat, public-public i privat-privat. En aquest sentit,
el concepte de ‘"competicio” és altament rellevant.
Requereix aixi mateix la definicio dun full de ruta
clarament determinada, una elaborada estratégia de
comunicacié i la clara aposta pels processos d'innovacio

continua.

La gestio del turisme gastronomic ha d'incloure elements de

transparéncia i proteccio del consumidor.

Foment del  turisme | LOMT pot donar suport activament el foment del turisme
gastronomic ( OMT) gastronomic en els diferents paisos, tant en lambit del
coneixement com en laplicaci6 de models practics de
creacio de producte, a través de la seva Xarxa de

Gastronomia i la seva metodologia de prototips.

Taula 2: Conclusions del 2n Forum de Turisme Gastronomic de la OMT

Font: http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/conclusiones_espanol.pdf

El 3er Forum Mundial de ['OMT sobre Turisme Gastronomic es va celebrar a Sant
Sebastia, Espanya, els dies 8 i 9 de maig de 2017. Aquest Forum s'emmarca en la
promocio de I'Agenda 2030 per al Desenvolupament Sostenible i dels Objectius de
Desenvolupament Sostenible (ODS), en concret dels vincles entre el turisme
gastronomic i la sostenibilitat en el marc de la designacié de 2017 com a Any
Internacional del Turisme Sostenible per al Desenvolupament.

Amb lobjectiu de contribuir al desenvolupament del sector i d'esdevenir una
plataforma d'intercanvi d'experiencies dutes a terme a tot el moén, el Forum va

acollir a referents internacionals dels sectors gastronomic i turistic.
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Aixi mateix, es va dedicar a l'enfortiment del vincle entre la sostenibilitat i el

turisme gastronomic, destacant el valués paper del turisme gastronomic en el

desenvolupament sostenible de les destinacions turistiques.

CONCLUSIONS

Declarat 2017 per Nacions Unides com a Any Internacional del
Turisme Sostenible per al Desenvolupament, el turisme gastronomic
ha d'assumir el compromis col-lectiu per la sostenibilitat des dels
cinc pilars que sustenten aquesta iniciativa: el creixement economic
inclusiu i sostenible; la inclusio social, l'ocupacio i reduccié de la
pobresa; l'Us eficient dels recursos, la protecciéo ambiental i la lluita
contra el canvi climatic; la proteccié dels valors culturals, la

diversitat i el patrimoni, i l'entesa mudtua, la pau i la seguretat.

Viatjar és un acte de llibertat en temps incerts i de creixent
proteccionisme. Tal com assenyala el Codi Etic Mundial per al
Turisme, "viatjar és un dret obert per igual a tots els habitants del
nostre planeta”. Cal descobrir el méon amb amplitud de mires des de

la tolerancia, el respecte i l'estima a la diversitat.

El creixement sostenible del turisme implica la voluntat de construir
un mon millor. | aquesta responsabilitat cal incorporar-la a la
cultura del viatger. El viatger forma part activa d'aquesta aspiracio

de sostenibilitat.

Model de governanca
per al turisme

gastronomic

El compromis col-lectiu mundial per la sostenibilitat requereix
lideratge. Aixo suposa la coordinacio entre els diferents grups
dinterés, de manera que lambit governamental, la iniciativa
privada i la societat civil comparteixin la mateixa visio i objectius. |
és que els reptes actuals del turisme gastronomic, com ara la
planificacio, el disseny del producte i marca, aixi com la

comercialitzacio, demanen un model de governanca especific.

Gastronomia com a

proposta de valor

La gastronomia és un recurs clau en la proposta de valor i
diferenciacio de les destinacions i el turisme gastronomic sha

convertit en un segment de mercat en si mateix. Pero hi ha un
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repte pendent en termes de promocié i en la implantacio
d'estrategies i plans d'acci6 que maximitzin els seus resultats. La
responsabilitat social corporativa i personal ha de ser incorporada

també a aquest exercici.

Suport al consum

d’aliments sostenibles

El compromis amb la sostenibilitat implica a més la responsabilitat
en la produccio i consum d'aliments i ha de ser objectiu compartit
per tota la cadena de valor del turisme gastronomic. Aixo vol dir
que les institucions publiques, privades, productors, empreses,
professionals i viatgers han de donar suport al consum d'aliments

sostenibles.

Xefs i restaurants
Proposta de valor de

les destinacions

El turisme gastronomic amplia la mirada, partint de lexercici
realitzat pels xefs i restaurants com a altaveu per projectar la
riquesa gastronomica, incorporant el triangle entre cuina, producte
i territori. Aixi, la inclusio dels productors agraris i ramaders, les
formatgeries, els mercats, les llotges, els cellers, els artesans, els
intérprets del territori i tots aquells que construeixen la identitat

del lloc enriqueixen la proposta de valor de les destinacions.

Memoria culinaria

El turisme gastronomic contribueix a la conservacié de la
biodiversitat i els paisatges; afavoreix la continuitat poblacional de
les arees rurals; manté els usos, els costums i les funcions que
permeten preservar la riquesa patrimonial material i immaterial del

territori i recuperar la memoria culinaria

Cadena de valor

El turisme gastronomic déna poder a tots aquells que configuren la

gastronomica cadena de valor gastronomica, especialment a les comunitats locals
i també als professionals en la seva qualitat d'ambaixadors del
territori, reforcant aixi la identitat i el sentit de pertinenca i
salvaguardant l'autenticitat de cada lloc .

El relat En l'ambit de la comunicacié, el turisme gastronomic brinda als

destins loportunitat de construir una narrativa de forma més
suggerent i emocional per arribar a un client molt més exigent i
hiper-connectat. Permet, aixi mateix, gracies a la tecnologia,
facilitar la participacido de la comunitat local i els viatgers a la

construccio d'aquest relat.

26




La marca i els seus

valors (autenticitat)

La marca turistica és el resultat d'un esfor¢ col-lectiu. Ha de ser

creible i representar els auténtics valors de la destinacio.

Suport a la
investigacio i l’Us

d’eines digitals

La formacid de tots els agents és clau per oferir l'excel-léncia en el
producte i lhospitalitat. Sha de impulsar i donar suport a la
investigacio en la gastronomia. Cal generar més coneixement per tal
de donar suport a la presa de decisions informades. Aixi mateix, cal
maximitzar l'Us d'eines digitals i big data per ser més eficients en la

gestio sostenible del turisme gastronomic

Innovacio i

Governanca

La innovacié ha de formar part integral de la missié de cadascuna
de les empreses i institucions vinculades al turisme gastronomic i
s'ha d'integrar de manera organica al model de governanca que els

vincula.

Permetre la influencia

d’altres cultures

En l'era de la multiculturalitat, cal gestionar el llegat patrimonial
des de lequilibri entre el que és propi i lalie, permetent la
influencia d'altres cultures que han abonat levolucié de la
gastronomia dels paisos al llarg dels segles. La globalitzacio pot i ha

de conviure amb la defensa de la cuina i el producte local.

Gastronomia i

ensenyament

La gastronomia ha de ser incorporada com a matéria d'estudi en els
centres educatius i ha de ser reconeguda i protegida com a part del

patrimoni cultural dels municipis.

Taula 3: Conclusions del 3r Forum de Turisme Gastronomic de la OMT

Font: http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/conclusiones_espanol.pdf
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4.2.- LA GOVERNANCA EN EL SECTOR TURISTIC

Podem parlar de governanca a partir de les conclusions dels 3 forums
internacionals de turisme gastronomic. “El compromis col:-lectiu mundial per la
sostenibilitat requereix lideratge. Aixo suposa la coordinacié entre els diferents
grups d'interés, de manera que l'ambit governamental, la iniciativa privada i la
societat civil comparteixin la mateixa visid i objectius. | és que els reptes actuals
del turisme gastronomic, com ara la planificacio, el disseny del producte i marca,
aixi com la comercialitzacio, demanen un model de governanca especific” (3r
Forum OMT).

Encara que la paraula governanca prové del frances antic (govern), el concepte de
governanca tal com el coneixem avui va comencar a establir-se als anys 80 i
assoleix el seu cim a partir de la segona meitat de la decada dels 90. El seu origen
reconeix diverses fonts, que inclouen el desenvolupament dels anys 50 i les teories
dels 60, la teoria de la gestiod publica a l'extrem dels 70 i l'evolucio cap a una teoria
socio-politica de "Governanca” i es refereix a formes i processos d'interaccio i
cooperacio horitzontal entre el sector public, sector privat i els actors, en un marc
institucional en major o menor grau, inclinats a les decisions i acords social

assoliment "(Jiménez, 2008).

Aquesta confluéncia de diversos canals ha provocat l'0s de la paraula - en
'Académia, el govern i l'enfocament de les politiques publiques - segons situacions
variades i interpretacions i, per tant, donar significats i connotacions divergents,
quan no ambigu, principalment en relaci6 amb el concepte de governanca que

diversos autors utilitzen com a sinonims.

Governanca no és una paraula nova; de fet, hi ha referéncies suficients per afirmar
que el seu Us es remunta a uns quants segles enrere. Alguns autors accepten que el
seu origen etimologic en grec antic. Jessop (1998) situa en el vocabulari relacionat
amb la navegacio, com una derivacio de la gubernaculum, nom que rep el timo

d'un vaixell; per Kjaer (2004), prové del verb kubernan, que en grec significa
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locupacio directa, subratllant que Plato fa el concepte per referir-se

metaforicament a la modalitat de govern als ciutadans.

Aguilar (2008) sosté que encara que tenir una etimologia arrelada en la historia, la
seva connotacidé contemporania és un neologisme, que pot obeir més a la simple
traduccio de l’anglés. Actualment esta vinculada a l'ls i les novetats que han
impulsat teorics de direccié al voltant d'aquest concepte: experts en politiques
publiques i politolegs angloamericana, en resposta a la crisi de l'estat del benestar
i lestat Socialista. Al seu parer, governanca es refereix el procés contemporani de

govern de la societat en un sentit ample (directiu, administratiu i politic).

Governanca és el conjunt de mecanismes, processos, relacions i institucions
mitjancant les quals els ciutadans i grups articulen els seus interessos, exerciten
els seus drets legals, coneixen les seves obligacions i concilien les seves
diferéncies. El sistema de governanca és lestructura institucional formal i
organitzativa del procés de decisions vinculants de UEstat Modern (PNUD, 1997) i
aquesta té quatre dimensions fonamentals:

1. Governanca economica: un ordre economic, competitiu i no discriminatori que
afavoreixi el creixement economic.

2. Governanca politica: institucions politiques participatives, democratiques,
legitimes, plurals i accessibles.

3. Governanca administrativa: administracié publica eficient, transparent,
independent i responsable.

4. Governanca sistemica: institucions socials que protegeixen els valors culturals i
contribueixen a assegurar la llibertat i la seguretat i promouen la igualtat

d'oportunitats per a l'exercici de les capacitats personals.

Segons la OMT (2008) la governanca turistica és el “procés de conducci6é de les
destinacions turistiques a través dels esforcos sinergics i coordinats dels governs en
els seus diferents nivells i atribucions, de la societat civil que habita en les
comunitats receptores i del teixit empresarial relacionat amb loperacio del

sistema turistic.
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Les principals caracteristiques d’aquesta haurien de ser:

Xarxes inter organitzacionals autoorganitzades, és a dir, establir els
mecanismes per els quals els diferents agents i institucions pugin cooperar i
treballar de manera conjunta pero que, al mateix temps, com a sistema,
funcioni de manera autonoma.

Cooperacio versus jerarquia. La cooperacio és una paraula clau. De fet, el
treball en xarxa ja implica, en certa manera, la manca de jerarquia, és a
dir, tothom treballa conjuntament amb tothom; tot i aixi, cal que hi hagi
uns agents que dinamitzi la xarxa (d’aqui la idea de que sigui
autoorganitzades).

No és unidireccional, és a dir, la comunicacio en les xarxes ha de ser en tots
els sentits.

Participacio publica i privada, tal com s’ha anat repetint, aquest és un dels
eixos clau, ja que per al bon funcionament de la governanca és
imprescindible la implicacié de tots els sectors.

Combinacio de tot tipus d'activitats i estructures. En la mateixa linia de que
és imprescindible la implicacio dels sectors publics i privats, també ho és la
implicacid6 de diferents activitats i estructures, ja siguin col-lectius,

empreses, institucions, etc.

Dues eines que haurien de ser especialment utilitzades en el sector del turisme en

relacié amb la governanca son el partenariat i la creacio d'observatoris turistics. El

desenvolupament i funcionament d’aquestes eines depenen, clarament, del marc

normatiu establert en la politica turistica.

Si parlem de politica turistica, ’organitzacid6 Mundial del Turisme (OMT) defineix

Politica Turistica com l'accié que desenvolupa el sector public des del conjunt

d'administracions i institucions que el componen que afecten de manera rellevant

a lactivitat publica. Una altra definici6 proposada respon com el conjunt de

mesures adoptades per l'Administracié Nacional de Turisme (ANT) per al major

aprofitament dels recursos Turistic turistic (OMT, 2008)
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Els objectius de la politica turistica, a grans trets, son:

e Potenciar el turisme receptiu perqué es puguin aplicar diferents tipus de
mesures com ara la devaluacié de la moneda, campanyes de marqueting,
millora de la imatge exterior, del pais, aixi com la presentacié dels seus
productes en fires i exposicions internacionals, el suport a les seves
empreses turistiques i mesures a favor de lestabliment d'empreses
estrangeres.

e Procurar el creixement, en quantitat, qualitat i permanencia de les

destinacions turistiques.

Si parlem de OMT, organisme de les Nacions Unides encarregat de la promocio
d'un turisme responsable, sostenible i accessible per a tothom, és la principal
organitzacié internacional en lambit turistic, advoca per un turisme que
contribueixi al creixement economic, a un desenvolupament incloent i a la
sostenibilitat ambiental, i ofereix lideratge i suport al sector per expandir pel mon

els seus coneixements i politiques turistiques.

A grans trets, la OMT defensa laplicaci6 del Codi Etic Mundial per al Turisme i
genera coneixement dels mercats, promou politiques i instruments de turisme
competitiu i sostenible, fomenta lensenyament i la formaci6 en materia de
turisme i treballa per tal de fer del turisme una eina eficagc per al
desenvolupament mitjancant projectes d'assistéencia técnica en més de 100 paisos

del mon.

Un altre organisme important a nivell de governanca és la Unio Europea. La Unio
Europea estableix uns eixos d’actuacié basics en I’ambit del turisme, que afecten
a la governanca i a les politiques turistiques dels paisos membre. Aquests eixos
son:
e Impulsar la competitivitat del sector, l'especialitzacié dels professionals,
accions sostenibles, suport a través iniciatives estructurals, etc.
e Impulsar politiques sobre accions i mesures coordinades cap al sector del

turisme
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e Importancia horitzontal del sector del turisme, promociéo de la inclusid
d'aspectes del sector turistic en altres politiques rellevants comunitaries
(formacid, ocupacio i politiques socials, innovacio, sostenibilitat, proteccid
del medi ambient, patrimoni i cultura, proteccié al consumidor, economia i
taxacid , visats i seguretat, transport i mobilitat).

e Promoure un model europeu de Turisme Solidari, Social i Responsable

e Impulsar Serveis turistics de qualitat i garantir una marca europea
diferenciada

e Reforcar les NTIC en el sector turistic i aplicat a l'accés als productes
turistics

e Turisme accessible per a tothom i persones amb mobilitat reduida,

e Explotar el valor afegit i economic del turisme / patrimoni cultural i els

itineraris culturals, i el turisme maritim i costaner

Finalment, per parlar de la governaca turistica a Catalunya, cal mencionar la
politica i la planificacio territorial a Espanya en l’ambit del turisme. El turisme
només apareix referit de manera expressa en la Constitucio, en una Unica ocasio,
UArticle 148.1.18 que disposa que les Comunitats Autonomes podran assumir
competéncies en materia de: "promocio6 i ordenacioé del turisme dins el seu ambit

territorial”.

En els disset Estatuts d'Autonomia, es contempla, amb petites variacions de
redaccid, aquesta competéncia exclusiva; i, a més, la competéncia sobre turisme
va ser una de les primeres a fer-se efectiva a les comunitats autonomes. Per tant,
en aquest sentit, la constitucié Espanyola no reserva a l'Estat, cap atribucio directa
sobre el turisme. Aixi, la governanca turistica i la responsabilitat de gestionar el

turisme recau sobre cada Comunitat Autonoma.

Des de 'OMT s’insisteix en consorcis public-privats com una eina essencial de la
cooperacio pe al desenvolupament del turisme gastronomic, mentre manté la seva
esséncia, pero incloent-hi les Ultimes técniques i tendéncies. El turisme
gastronomic un factor datracci6 important, encara que no decisiu a triar

destinacions, és un diferenciador que complementa en comptes de motivar, el
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turisme gastronomic com a element motriu del desenvolupament de les

destinacions.

Els partenariats o relacions de col-laboracié publica-privada (Public-Private
Partnership) -entesos en termes amplis com a eines susceptibles de produir canvis
rellevants en la gestid puUblica adquireixen en aquest ordre d'idees una especial
importancia, particularment en un sector d'activitat en el que, com el cas del
turisme, la interaccié entre l'extensa i complexa gamma d'actors i agents publics i
privats que el conformen, resulta basica i indispensable per a la produccié dels

béns i serveis que son objecte del consum turistic.

Hi ha diverses formes de col-laboracié publico privada, sent les més esteses la
contractacid externa, que implica la col-laboracié d'una empresa a les finalitats

publiques, aixi com ’externalitzacio.

Cal destacar que en el cas de les externalitzacions, la geréncia publica ha tendit a
estendre, particularment al nivell local, aquesta forma de col-laboracid per
comptar amb condicions idonies per aprofitar aquest instrument. Aquesta extensio
es deu al fet que l'externalitzacid possibilita una major especialitzaciéo en les
activitats que aporten valor afegit i l'aprofitament de tecnologies i la capacitat
d'innovacid del sector privat, contribuint a la millora de l'eficiéncia i eficacia de la

gestio publica, aixi com de la qualitat dels seus productes i serveis.

No obstant aixo, les formes de col-laboracid no s’haurien de limitar a lambit
public-privat, sind estendre’s també entre les propies administracions publiques i
entre aquestes i la ciutadania, tenint en compte que la majoria dels estats
moderns s'estructuren territorialment en base a models complexos multinivell,
requerint per a lassegurament de bons serveis publics de relacions
intergovernamentals fluides o sistemes eficacos de col-laboracié sustentats en la
transversalitat i la transferéncia de coneixements entre els diferents ambits de

gestio administrativa.
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Cal reconéixer la profunda asimetria que presenten, en general, les
administracions publiques. De fet, gran part de les administracions publiques de
l'ambit subnacional, principalment les municipals, no tenen per si mateixes la
massa critica institucional minima requerida per gestionar formes tan complexes
de col-laboracié publica-privada que, com l'externalitzacio, requereix d'una serie
d'activitats certament complexes, que van des de la desagregacié acurada de
funcions, l'establiment d'objectius clars i mesurables i la fixacio detallada de les
condicions del servei a prestar en termes quantitatius i qualitatius, fins a
'establiment d'estandards que permetin controlar i mesurar la qualitat dels serveis
(Olias de Lima, 2011).

Una altra eina complementaria de gran utilitat son els observatoris turistics. La
seva creacio i gestio ha estat obra, majoritariament, de les administracions de
turisme tot i que també hi ha casos d'observatoris creats per universitats o
recolzats fortament per organitzacions empresarials o amb una orientacio
marcadament empresarial; precisament per aixo tant la seva composicié com el
seu funcionament dista de ser homogeni encara que aixo si, comparteixen alguns
aspectes especialment significatius:

e la seva creacio respon al reconeixement de la importancia del turisme en els
corresponents ambits territorials en els quals desenvolupen la seva tasca;

e el seu objectiu principal sol ser el d'aportar informacio util per als diferents
agents del sector i; finalment; també serveixen com a plataforma de
trobada entre aquests agents que permet detectar tendéncies i alertar de
situacions que poden afectar l'activitat turistica;

e la seva enorme utilitat potencial per donar suport al disseny de politiques

publiques i la seva avaluacié.

Les destinacions turistiques a escala local han de cobrir dos grans fronts
d'actuacio:
e Desenvolupament, turisme i planificacid, que fa referéncia a tot allo que
afecta el producte, la qualitat i competitivitat.
e Promocié i marqueting de suport, que inclou tot el que es refereix a la

promocio i venda d'aquest producte.
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Els vincles entre els ambits public i privat al sector turistic son molt més intensos
que en altres sectors, especialment perque loferta basica de |’experiencia
turistica, i que n’esdevé la principal motivaci6 de visita, habitualment és
gestionada des de |’ambit public. Tant per a la creacié de producte turistic com
per a la seva promocio i difusid es fa necessari el concert entre els agents publics i
privats que gestionen els recursos. Més competitiva sera una destinaci6 com més

alineats tingui els diferents actors en una mateixa direccio.

El concepte del partenariat publico privat és present a la promocid turistica de
Catalunya des de fa alguns anys. Si bé la constitucié de |’Agencia Catalana de
Turisme [’any 2010 en va ser el moment de maxima exposicié formal, el concepte
de partenariat ja creixia a escala més reduida a les plataformes de relacié amb el

sector: els Clubs de Producte i els Segells d’Especialitat en Destinacio.

Els Clubs de Producte es comencen a crear a partir dels anys 90, seguint el patro
dels que ja operaven en altres mercats com el frances i van esdevenir una peca
clau en Uestrategia de segmentacio que les autoritats turistiques de Catalunya
comencaven a aplicar. En el cas dels segells d’especialitat en destinaci6 cal
destacar el model de les Destinacions de Turisme Familiar (DTF), orientat a
posicionar als mercats emissors aquelles destinacions que fan un esforc especial
per orientar el seu producte a les families que viatgen amb nens petits. A
diferencia dels Clubs de Producte, la certificacio DTF requeria que fos el municipi
qui, inicialment, solelicités aquest reconeixement tot presentant un projecte
d’adaptacidé on s’hi contemplés la proposta tant de l'oferta publica com de la
privada. En aquest cas, doncs, calia un primer partenariat publico privat (municipi
i empreses de cada localitat) per sumar-se a l’estrategia global de promocié de

Catalunya.

Posteriorment, durant 2015, i atenent la directriu d’orientacio a la demanda que
marca el Pla de Marqueting Turistic, la transformacié de Clubs i Certificacions en
Marques, Segells, Productes Avalats i Ranquings, no fa altra cosa que pujar un

esglad més en la filosofia del partenariat publico privat.
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Pero possiblement sigui el turisme de reunions el programa de treball de I’Agencia
Catalana de Turisme (ACT) on més desenvolupada podem trobar aquesta filosofia
del partenariat publico privat, amb la creacié del Catalunya Convention Bureau
(CCB) a finals de ’any 2010.

Més enlla de I’ambit de la promocio turistica que impulsa UACT, la filosofia de la
concertacio publico privada presideix també el model de governanca impulsat des
de la Direccio General de Turisme seguint les directrius del Pla Estrategic. La
creacio de la Taula de Turisme l’any 2013 respon a aquesta necessitat de treballar
la gestid del model turistic també des de la cultura del partenariat publico privat.
La Taula del Turisme s’estructura en quatre comissions que treballen de manera

autonoma els seus respectius objectius.

A la provincia de Girona trobem el Patronat de Turisme Costa Brava ens que depén
de la Diputacio de Girona que s’encarrega de la promocié de la marca Costa Brava
i Pirineus de Girona. A nivell comarcal trobem el Consell Comarcal de la Selva amb

I’ Associacid de Turisme que més endavant identificarem.
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5.1.- CONTEXT, EL MUNICIPI DE TOSSA DE MAR

La proposta d’estudi per a aquest treball final de master és el cas d’estudi de
Tossa de Mar, com a poblacio de la Costa Brava, que esta treballant el Turisme
Gastronomic dins la seva politica de promocié com oferta turistica del desti per

part de ’Ajuntament i coordinat per [’Oficina de Turisme.

Més enlla que sigui un fenomen relativament recent, el turisme gastronomic ha
anat adquirint importancia a Tossa de Mar, aixi com en altres municipis de
Catalunya, dinamitzant un nombre de visitants que viatgen motivats per la

gastronomia de manera directa o indirecta.

El territori, com a element clau de la gastronomia catalana, representa la varietat
de paisatges, del mar a la muntanya, que permeten ’aparicié d’una gran diversitat
de productes i de tradicions culinaries. Els productes, com a font inequivoca de la
immensa diversitat i riquesa gastronomica de Catalunya. A Tossa hi ha una cuina,
arrelada i de gran tradicio, amb elements centrals sobre els que cal incidir des

d’un punt de vist comunicatiu.

Avui dia el turisme s'inclina cada vegada més a l'especialitzacié i va a la trobada
dels nous desitjos dels turistes. Per tant no és estrany que hagin aparegut una
serie de nous productes que van més enlla del turisme massificat de sol i platja, i
intenten satisfer diversos ninxols de mercat. El turisme gastronomic és un dels
nous productes turistics que ha guanyat major dimensid en els Ultims temps, aixi

com ha cridat l'atencid per part de la comunicacio social.

Tossa de Mar gaudeix d'una localitzacio privilegiada i d'un paisatge cultural que han
convertit el recinte emmurallat de la Vila Vella, el barri dels pescadors de Sa
Roqueta i leixample india en un dels llocs més visitats i fins i tot i/0 més

fotografiats de la Costa Brava.
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Tossa de Mar, a la provincia de Girona, a la marca turistica Costa Brava, esta
situada entre la ciutat de Barcelona i la frontera francesa; és un poble de
pescadors amb un gran bagatge historic que s’ha convertit en un desti turistic

conegut internacionalment.

FRANCE

Imatge 1: Mapa de localitzacié de Tossa de Mar
Font: www.codigopostal.org

Tossa de Mar és un municipi que compta amb una poblacié de 5.498 habitants
(segons dades de IDESCAT, 2016) i una superficie de 38,6Km?2.

La historia ens transporta a la prehistoria amb un paisatge megalitic integrat dins
de les rutes de senderisme d'Ardenya-Cadiretes, al mon roma amb la Vila Romana
dels Ametllers de la familia Vitalis, a l'edat mitjana amb ['Unica poblacié costanera
catalana que conserva el recinte emmurallat, a l'esperit d'una vila de pescadors,
de comerciants d'ultramar i d'indians vinculada especialment a Puerto Rico i en
diferents poblacions de Cuba, a un espai de creativitat que va concentrar a

representants de les avantguardes artistiques europees i que va ser el detonant de

38


http://www.codigopostal.org/

la creacio del primer museu d'art contemporani d'Espanya fa 80 anys (2016), o un
poble que va viure el rodatge de Pandora i ['holandes errant amb una dona que va
deixar part de la seva esséncia a la vila, la gran Ava Gardner ... a aquest llegat cal
destacar un patrimoni viu significatiu que es mostra a les seves tradicions i festes,
aixi com en diferents expressions de creativitat cultural que es mantenen com la
pintura que han fet d'aquesta vila marinera una destinacié turistica on el sol i
platja es combina amb una oferta cultural i gastronomica que ara es vol activar
com un element diferencial (segons ’entrevista feta amb la directora de ’oficina

de Turisme).

Als inicis de la reconversié de Tossa de poble de pescadors a destinacio turistica, la
majoria dels establiments van apareixer per donar servei a una demanda creixent
de turistes atrets pel paisatge, bon clima, platges, singularitat, tipisme i bon preu.
Alguns vilatans van afegir habitacions als seus propis habitatges per poder allotjar
turistes i d’altres van comencar a construir els seus hotels de petites dimensions
(amb alguna excepcid) que eren gestionats d’una manera molt familiar, amb escas
coneixement professional del negoci, pero amb grans dosi d’amabilitat, voluntat
de servei i un tracte molt proper. Va ser una epoca en que |’escassa competéencia
d’altres destinacions i I’elevat grau de fidelitzacié dels turistes que venien a Tossa
van fer possible que U’afluéncia de turistes estigués més o menys assegurada: els

turistes venien tots sols, no calia anar a buscar-los.

Amb la millora de les carreteres d’accés i la construccio dels establiments hotelers
de dimensions i capacitats superiors, entren en joc amb molta més forca (ja hi
havia hotels que hi treballaven pero a més petita escala) els grans TTOO i AAVV,
absolutament necessaris per poder canalitzar aquesta nova oferta i comercialitzar-
la. Aquests actors obren la porta al turisme de masses, i a l’arribada de
contingents de turistes no només motivats pel recurs del sol i la platja i per la
propia destinacio, sind també per la comoditat que ofereix el paquet turistic a un

preu ajustat.

Aquests nous establiments son gestionats per professionals, que busquen

aconseguir el maxim rendiment dels seus negocis amb un model de gestié que no
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té res a veure amb el dels petits hotels familiars. Els nous hotels ofereixen
instal-lacions i serveis molt més amplis i moderns que els petits hotels i, donat que
treballen amb quantitats i depenen molt més dels TTOO, han d’ajustar-se en el

preu.

En la taula segiient es pot observar l’oferta d’allotjaments turistics a Tossa de Mar,
segons dades de la temporada 2017, agrupades per categories i tipus
d’establiment. Tal com podem veure en la taula, el nombre total de places

ofertades a Tossa de Mar triplica la seva poblacié resident.

CATEGORIA N. D’ CAPACITAT
ESTABLIMENTS
H****S 3 1.520
H**** 9 1. 813
H*** 7 2.087
H** 7 517
HA** 3 938
H* 15 967
P 17 603
Campings 12 5 6.080
Apartaments Turistics 2 146
SUBTOTAL
ESTABLIMENTS 67 14.671
TURISTICS
Habitatges d’Us turistic
(Juliol 2016) 629 3.469
TOTAL 696 18.140

Taula 4: Allotjament a Tossa de Mar, temporada 2017.

Font: @tossaturisme Guia oficial d’allotjaments turistics temporada 2017
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Quant a la gastronomia, Tossa de Mar ha apostat en els ultims anys per la seva
valoritzacié articulant el binomi tradicié i innovacié. Destaquen iniciatives com el
col-lectiu de Cuina Tradicional Tossenca que organitza jornades gastronomiques
com les del "cim i tomba”, plat tradicional de la cuina de barca dels pescadors;
Tossa Dolca, que promou la pastisseria i els dol¢os tradicionals per degustar a la
vila o portar-se com souvenir amb identitat; el restaurant La Cuina de Can Simén
que compta amb una estrella Michelin; aixi com ['hotel gastronomic Casa Granados
certificat per 'Agencia Catalana de Turisme i la Marca Cuina Catalana de lInstitut
Catala de la Cuina i la Cultura Gastronomica. Altres regidories de l’Ajuntament de
Tossa com ara l’area de promociéo economica també esta treballant el concepte
del producte 100% Tossenc juntament amb el Consell Comarcal de la Selva i el
projecte Localitza. Des de l’area de Medi Ambient les sortides de natura que
organitzen sortides guiades, algunes d’elles amb taller de cuina. Des de ’area de
cultura els programes de festa major incorporen temes de cuina i concursos
diversos vinculats amb la gastronomia. Tots aquests elements seran analitzats en

profunditat en ’apartat seglient (estudi de l’oferta de turisme gastronomic).

5.2.- ORGANITZACIO | GOVERNANCA MUNICIPAL

La Llei de Turisme de Catalunya es regula la figura del municipi turistic en els seus
articles 18 a 22. Les competéncies pels municipis més comuns son definits en els
articles 25 a 28 de la Llei 7/1985 de 2 d'abril, reguladora de les bases del régim

local, on s'estableixen amb caracter general per a tots els municipis espanyols.

A Tossa de Mar actualment (juny 2017) la gesti6 de la destinacio és
majoritariament feta per U’Administracié publica a través de la regidoria de
Turisme. Cal a dir que s’ha encarregat un estudi de professionalitzacio de ’APEHT
(’Associacié d’Empresaris d’Hostaleria) per tal de poder treballar conjuntament

en accions de planificacio del desti.
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Les destinacions turistiques a escala local ha de cobrir dos grans fronts d'actuacio:

Desenvolupament, Turisme i planificacid, tot el que afecta el producte, la
qualitat i competitivitat.
Promocio i marqueting de suport, tot el que es refereix a la promocid i

venda d'aquest producte.

Tal com hem vist en el marc teoric sobre governanca, la participacio del sector

privat és imprescindible per a poder estructurar producte i oferta complementaria

més eficacment.

Pel que fa a la part d’estructuracido de ’administracio publica, |’organitzacio

municipal es veu reflectida en el cartipas municipal, tal com es pot veure en la

imatge seguent.

Imatge 2: Cartipas Municipal de Tossa de Mar, 2015-2019

Font: www.tossademar.cat

Aixi, ’ajuntament de Tossa de Mar esta compost, a nivell de regidories per:

L'alcaldia

Els/les tinents d'alcalde.

La Junta de Govern Local és un organ de govern amb atribucions
d'assessorament i assisténcia a l'alcalde en les seves funcions de govern i
d'exercici de les que li siguin delegades pel mateix alcalde o pel Ple.

Les comissions informatives urbanisme i serveis.

42



« El Ple (format per 13 regidors 2015-2019) constitueix un dels maxims organs
de govern i administracio locals i té funcions d'aprovaci6 de les actuacions i

les politiques institucionals de l'ajuntament.

5.2.1.- La gestidé municipal del turisme

La Regidoria de Turisme és la que té la responsabilitat de l'area. El municipi té una
oficina municipal de Turisme i un punt d'informacié turistica en el centre de la
poblacidé obert en temporada d’estiu. A part d’aixo, organitza accions de promocio

durant tot l’any.

Pel que fa la plantilla de l'area de turisme aquesta consta d’una directora que
coordina i gestiona la politica turistica del municipi conjuntament amb la regidoria

i un total de 4 persones tot l’any; més 4 persones temporals durant l’estiu.

L'Ajuntament de Tossa de Mar té un pressupost municipal al voltant dels
10.800.000€; el 2017 va ser de 10.870.300 €. La part destinada a promocio de la
destinacio son 150.000 € anuals; mentre que la partida de personal es contempla

integrat en la resta de personal del municipi (capitol 1).

El pressupost de promocio es destina a: material impres per a informacio i
promocio turistica, accions de fires, publicitat i implantacio de la "Q" a l'oficina de
turisme. En el quadre seguent es detallen les accions que es van fer el 2016 en

relacio a la promocio de la gastronomia en ’ambit turistic.

Nom accié Tipus accio Descripci6
Fulletdo La Cuina del Cim i | Publicacio Disseny d’un nou fulletd per a la
Tomba campanya gastronomica (4.000 unitats)

i del cartell (100 unitats) per unificar la
seva imatge amb la resta de les accions

gastronomiques

Guia de La Cuina Tradicional | Publicacio Impressio 4.000 unitats

Tossenca
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Fulleté i cartell per la 7°
campanya gastronomica

Fideus a la Cassola

Publicacio

Impressio 4.000 unitats + 100 cartells

Accions  generiques  on | Promocio on- | El juliol de 2016 es posa en
també es refereix a la| line funcionament una nova web turistica
gastronomia, tot i que no amb un promig de 850 visites diaries.
Unicament Gestio de xarxes socials (facebook,
twitter, instagram i youtube)
Cessio imatges Relacions Tramesa a “Catalunya Regié Europea de
Publiques la Gastronomia) d’imatges i cartells de

les campanyes gastronomiques

celebrades a Tossa

Participaci6 al BDelicious

Assistencia a

fires

’Area de Promocid
de

Barcelona, dins ’apartat gastronomic

Participacio de
Economica a la fira BTravel,

BDelicious, amb el producte Tossa

Dolca.

Gestio del col-lectiu de

Cuina Tradicional Tossenca

Foment de la
gastronomia

local

Reunions de treball i difusio de la cuina
local a través dels nostres canals.
s’actualitza i es torna a

fulleto

Enguany

publicar el de la Cuina
Tradicional Tossenca. Aquest col-lectiu
de

tradicional tossenca durant tot l’any a

restauradors té plats de cuina

les seves cartes.

de la 5

campanya gastronomica del

Organitzacio

carnaval i la cuina del

bacalla

Foment de la
gastronomia

local

Mailings als restauradors, recepcio de
del

divulgatiu de la campanya i difusio a

menuUs, actualitzacio material

través de les webs de Lloficina de
Turisme i de I’Ajuntament, dels mitjans
de comunicacié, a qui s’informa amb
nota de premsa, oficines de turisme
del

properes i allotjaments oberts

municipi.
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Organitzaci6 de la 72| Foment de la | Reunions amb els restauradors, recepcio
Campanya gastronomica del | gastronomia dels tipus de fideus que fara cada
fideus a la cassola local restaurador i traduccio dels mateixos a
idiomes, actualitzaci6 del material
divulgatiu de la campanya i impressio
de cartells i fulletons, difusio als
mitjans de comunicacid6 a través de
notes de premsa, i a les oficines de
turisme properes i als allotjaments del
municipi a través de la tramesa de
cartells i fulletons, publicitat a través
de falques de radio i insercions

publicitaries en prensa.

Organitzacio de la 13% | Foment de la | Mailings als restauradors, recepcié de
Campanya gastronomica de | gastronomia menus, traduccié dels mateixos a
la cuina del Cim i Tomba local idiomes, renovaci6 del disseny i
actualitzacio del material divulgatiu de
la campanya i impressio de fulletons i
cartells, difusi6 als mitjans de
comunicacio, oficines de turisme
properes i allotjaments del municipi,
publicitat a través de falques de radio i

insercions en revistes i diaris.

Anunci  “Cultura, natura i | Accio Disseny d’'un  nou anunci per
gastronomia amb vistes al | publicitaria promocionar el municipi sota un prisme
Mediterrani” diferent al sol i platja durant la

primavera i la tardor.

Taula 5: Accions de promoci6 de turisme gastronomic realitzades a Tossa de Mar
Font: Elaboracio propia a partir de les dades de la memoria d’actuacié de I’Oficina de Turisme de
Tossa de Mar, 2016

Un altre element clau des de lany 2012 és llmpost sobre les estades en

establiments turistics de Catalunya com a Font d’ingressos per la destinacio.
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Fent una gestid directa per part de ’Ajuntament en tot allo que permet el Decret.
A Catalunya és un dels impostos propis de la Generalitat de Catalunya, creat el 20
de marc¢ de 2012, amb la Llei 5/2012 del Parlament de Catalunya, i desenvolupat

en dos reglaments.

TOSSA DE MAR

NFORME 13/9/2016 DE RECAPTACIO | INGRESSOS DE L'IMPOST SOBRE LES ESTADES EN ESTABUMENTS TURISTICS
YELS ANYS 2012, 2013, 201412015
Dades GENCAT
ANY IEET 03 INGRESSOS Trimestres Totals x anys
2012 767671 ¢ 230301 € $84411€ 1TRIM 2013
2013 454 889,78 ¢ 136,466,913 € 41882.77€ 2TRIM 2013
2014 473.332.17¢ 141.999,65 ¢ 79.301,25€ 3 TRIM 2013
2015 52355418 ¢ 157.066,25 € 10.885,19€C 4 TRIM 2013 137.913,32 € ANY 2013
TOTAL 145945284 ¢ 437.83585¢€ 3.265,28C 1 TRIM 2014

45.31505¢C 2 TRIM 2014
76.907,21 € 3 TRIM 2014
9.11547¢€ 4TRIM 2014 134.603,01 € ANY 2014
10.689,51 € 1 TRIM 2015
4617233 € 2 TRIM 2015
8284478 ¢ 3TRIM 2015

Resum 2572536 € 4 TRIM 2015 165.431,98 € ANY 2015
437.948,31 € 2013+20144201° S5042,77€ 1 TRIM 2016
504277 € ' 44299108 ¢
442,991,008 €

Imatge 3: Ingressos per I’ Impost sobre estades en establiments turistics
Font: www.tossademar.cat

5.2.2.- Col-laboracio amb stakeholders

A part de "ambit municipal, hi ha altres stakeholders vinculats a la gestio del
turisme en altres ambits geografics amb els quals es col-labora, que es detallen a

continuacio.

TURESPANA

Turespana és lorganisme nacional de Turisme responsable del marqueting
d'Espanya al moén i responsable de crear valor per al seu sector turistic, mitjancant
limpuls de la sostenibilitat economica, social i mediambiental de les destinacions

nacionals.
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La seva missid és constituir l'avantguarda de l'estratégia del Turisme Espanyol, sent
per aixo lider i coordinador de tots els actors publics i privats.

Marca turistica Espanya, Marqueting i Coneixement son els tres pilars sobre els
quals Turespana basa la seva estrategia i actuacid, tot aixo fonamentat en la

col-laboracio publicoprivada.

ACT- AGENCIA CATALANA DE TURISME

La MISSIO de ’Agéncia Catalana de Turisme (ACT) és contribuir a la prosperitat de
Catalunya i del seu sector turistic, essent la seva veu a |’exterior, tot orientant-se
a la captacio i satisfaccio d’un turisme de més valor afegit.

La VISIO de UACT és esdevenir el lider en marqueting per al sector turistic catala,

els col-laboradors i els turistes, i un referent internacional.

PATRONAT DE TURISME COSTA BRAVA

El Patronat de Turisme Costa Brava Girona gestiona les marques turistiques Costa
Brava i Pirineu de Girona i tots els productes de turisme actiu que tenen lloc a les

comarques gironines.

CONSELL COMARCAL DE LA SELVA . ASSOCIACIO DE TURISME LA SELVA
COMARCA DE L’AIGUA

L’Associacio de Turisme la Selva, comarca de l’Aigua, neix amb l’objectiu de
promoure el turisme comarcal sota una marca propia, des dels seus inicis
desenvolupa la seva oferta respectant la natura aixi com la cultura local i aposta

per la sostenibilitat.

Els stakeholders que formen part de la governanca del desti vinculats al turisme, a
part de ’ajuntament, conformen el teixit empresarial i social del municipi.
o Empresaris del sector turistic (no associats): hotels, campings, bars,

restaurants, oferta complementaria.
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e APEHT (associacié d'hostaleria de Tossa): que agrupa els professionals i
empresaris de diversos sectors vinculats directament i indirectament amb el
turisme de Tossa. Es una associacio sense anim de lucre liderada per una
junta directiva formada per empresaris de forma voluntaria sense retribucié
economica. L'Associacio es financa a través de quotes dels associats.

« Unid de botiguers: Comerciants associats amb una nova junta a juny 2015
inactius com a col-lectiu des de fa 10 anys.

» Associacio de platges: Inclou els concessionaris que tenen els serveis a les
platges de Tossa (xiringuitos, lloguer serveis complementaris, etc..)

+ Centres de Busseig: Es una entitat sense anim de lucre, que representa els
interessos dels centres de busseig associats de la ciutat.

Poblacio local a través de les Trobades de Tardor.

L’Ajuntament de Tossa de Mar va organitzar per primera vegada l’any 2013 les
jornades “Trobades de tardor”. En aquestes sessions els empresaris privats de la
poblacié i el consistori intercanvien opinions i idees amb l’objectiu de millorar
Tossa de forma conjunta durant el mes d’octubre-novembre fora de la temporada

turistica.

En diverses ocasions s’han encarregat plans estrategics que, en base als recursos i
peculiaritats de Tossa, permetessin definir un model turistic adient i viable.
També s’han obert vies de dialeg amb representants dels diversos sectors per tal
de buscar col-laboracions que permetessin arribar a un consens. Malauradament no

s’ha arribat mai al final del cami.

Tossa disposa de tota una serie de recursos que permetrien posicionar-la molt
millor com a destinacio de sol i platja, cultural, de natura i de gastronomia, amb
totes les activitats implicades en cadascun d’aquests grans ambits, si es fos capac
de definir productes concrets. Evidentment, I’Ajuntament pot contribuir a crear
producte en base als recursos existents, pero no pot acabar de configurar-lo sense
la participacio de les empreses, incorporant infraestructures i serveis que [’hi son

propies, i fent arribar el producte (amb més o menys especialitzacio) als diversos
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ninxols de mercat a través de les vies de comercialitzacio que avui en dia tenen a

’abast.

Per tant, la definicio del model de destinacié i la promocio de la mateixa han de
passar necessariament pel consens i el treball conjunt entre |’administracio i el
sector privat, per tal que les estrategies conflueixin, hi hagi coincidéncia en els
objectius i es defineixin clarament les funcions de totes les parts que hi

intervenen.

Amb aquesta finalitat, ’Ajuntament proposa la creacio d’un consorci public-privat
que permeti fer d’una banda una bona analisi dels recursos del territori, de les
infraestructures, de ’evolucié de ’oferta local (que sovint entra en conflicte pels
diferents tipus de turisme que atrau), de ’evolucié de la demanda i de quina és la
percepcid dels turistes que ens visiten, i de l’altre identificar els productes més
prioritaris. A partir d’aqui es podran determinar els objectius futurs de la poblacio
com a destinacio turistica, definir productes, promocionar-los a través dels canals
que tenim avui a l’abast (donant indiscutiblement un paper prioritari al

marqueting on line), i comercialitzar-los a través de les empreses.
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5.3.- ANALISIS DE L’OFERTA EXISTENT VINCULADA AL TURISME GASTRONOMIC

Les entrevistes semi estructurades han servit per identificar l'estat de la qiestio

voltant de la gastronomia.

Carrec Nom Elements a destacar
Directora oficina | Sra.Anna M? -La coordinacio6 del col-lectiu de Cuina
de turisme - Colome Tradicional Tossenca

Ajuntament de

Tossa

-La coordinaci6 de la promocid de les campanyes
gastronomiques (radio, premsa.. )

-Organitzacio dels Presstrips de gastronomia
juntament amb el Patronat de Turisme
CostaBrava i UACT.

-El turisme gastronomic com una linia de treball
per part de la politica turistica de la destinacio
des de 1999.

Tecnica de
Patrimoni de
’Ajuntament de

Tossa

Sra. Rosa M? Sureda

-Importancia de la recuperacio de les receptes
tradicionals. Les Cuineres de Tossa.

-Incloure la gastronomia dins de les activitats de
la regidoria de cultura ja sigui amb els aplecs o

concursos d’arrossos, pastissos etc.

Director Hotel
Boutique Casa
Granados- Hotel

Gastronomic

Sr. Casper

Zoetmuder

-La gastronomia com a motor de ’oferta d’hotel
gastronomic.

-Treballar els productes de la zona i de Km.0
amb innovacié pero sense oblidar-nos de plats
Tossencs versionats amb tocs de modernitat.
-Una bona opci6 el menu gastronomic per donar
a conéixer ’oferta especialitzada de

’establiment.
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Xef la Cuina de Can
Simon

1 estrella Michelin

Xef Xavier Lores

-Gracies a la tradicio, d'un avi pescador, i d'un
avi pintor.

-Fan plats amb productes frescs

que guarneixen(diu) com un quadre que decora
la paret del seu menjador.

-La seva senzillesa com a xef tot i tenir una

estrella Michelin.

Membre participant
Campanya Tossa

Dolca

Sr. Ricard Neras

-Valora positivament la marca creada de Tossa
Dolca i el fet de poder vendre els seus dolcos
com a souvenir.

-Obrador on s’ha fet els TossaDolca Experience.

Membre grup de
treball 100%
Tossenc |
establiments del
sector alimentari i

comercial.

Sr. Jordi Pujol -
Grup Arbat-

Carnisseria.

-De la granja de Sant Benet i botiga carnisseria
Agnes Arbat. El producte de proximitat el podem
trobar en aquest establiment.

-També elaboren plats precuinats. Incorporant
plats de cuina tradicional Tossenca.

-Participen del col-lectiu 100% Tossenc.

Col:lectiu de Cuina
Tradicional

Tossenca

Xef Ricard Salvador

-Oportunitat de fer la cuina tradicional Tossenca
en els restaurants del col-lectiu.

-Valora positivament les campanyes dels fideus i

el Cimitomba. | en temporada baixa la Campanya

del Bacalla perque tenen obert tot [’any.

Director LABPATC
laboratori de
Patrimoni i Turisme
Cultural UB i
coordinador

Tossalab

Dr. Jordi Tresserras

-Conveni per treballar conjuntament amb
’Ajuntament de Tossa i creacio del TossalLab.
-Conveni signat amb l’Ajuntament per fer de Can
Ganga el futur Museu de la Cuina de la Costa

Catalana

Taula 6: Principals conclusions de les entrevistes realitzades
Font: Elaboracio propia
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A partir de les conclusions de les entrevistes, s’ha fet un inventari de recursos i
productes vinculats al turisme gastronomic. Aquest inventari es complementa amb
un analisis de la web de U'oficina de turisme on podem observar que ’oferta de
turisme gastronomic a Tossa de Mar inclou un apartat especific : MENJAR | BEURE
amb la descripcié : “Imagina com se't desperten els sentits davant d'una bona
taula que entra per la vista, embriaga l'olfacte i desperta la passio del paladar.
Sabors tipicament mediterranis, plats elaborats a l'antiga manera dels pescadors,
quan sortien a pescar i cuinaven a bord de les seves barques, el gust per la cuina
tradicional i la cuina creativa i, sobretot, la bona comunié de totes dues a taula”

(Font: http://www.infotossa.com/ca/menjar-i-beure).

5.3.1.- Productes i productors

Un primer element a tenir en compte a l’hora de parlar de l’oferta gastronomica
d’una destinacié son aquells productors o productes que son emblematics del lloc.
En aquest sentit, Tossa no compta amb una gran indUstria agroalimentaria (com
podria ser el cas d’altres llocs) pero si que hi ha alguns petits elaboradors,
basicament de carns i embotits. La mel és un altre dels productes emblematics que

s’ha identificat.

La valoritzacié dels productes agroalimentaris com la mel de Tossa o els diferents
dolcos tradicionals i de nova creacid elaborats per les pastisseries locals shan unit

sota la marca "Tossa Dolc¢a".

Aquesta iniciativa es va presentar I’any 2012 de la ma de la regidoria de Promocio
Economica de l'Ajuntament de Tossa de Mar juntament amb quatre de les
pastisseries locals. Aquesta iniciativa esta activa tot l'any i té la intencio de posar
en valor tots aquells productes de pastisseria tradicionals i tipics a Tossa. Amb
aquest objectiu s’ha elaborat un fulleté on hi ha els productes i les pastisseries

que els ofereixen i s’ha participat en diferents actes de promocio (fires, cates...).
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5.3.2.- Receptes i patrimoni intangible

Les receptes son part del patrimoni intangible, tal com ha s’ha fet pales en el
marc teoric. En aquest cas, aquest patrimoni queda recollit en el llibre de

receptes “Cuina de Tossa: la historia, les receptes”.

La primera edicié va fer-se ’any 2003 i la segona l’any 2011. Es un recull de
receptes dels cursos de recuperacio de la cuina tradicional tossenca que s’havien
realitzat de l’any 2000 al 2003. La gastronomia de Tossa forma part del patrimoni
cultural més viu. Per donar a coneixer els secrets de cada cuina es van sumar
esforcos per reunir les cuineres, organitzar el cursos de cuina i fer la recopilacio
de les receptes. Les cuineres de Tossa van ser ’esperit d’aquests cursos de cuina
que anaven dirigits a la poblacié local per preservar i difondre. En el llibre, cada
recepta inclou el nom de la cuinera, els ingredients i els passos a seguir en

l’elaboracié del plat.

5.3.3.- Museus i equipaments

Els dos equipaments que s’han identificat en relacié a la gastronomia sén ’Espai
Francesc Colomer (Espai Cuina) i el projecte Museu de la Cuina de la Costa

Catalana - Can Ganga.

ESPAI FRANCESC COLOMER

Aquest és un equipament municipal amb cuina i sala polivalent per realitzar
activitats de petit format. A partir de la remodelacié d’aquest espai, es va crear
aquest “espai cuina” amb la voluntat de recuperar la cuina tradicional. Es un espai
per al foment de la cultura, les tradicions, el coneixement i la realitzacid

d’activitats academiques diverses vinculades amb la gastronomia.
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MUSEU DE LA CUINA DE LA COSTA CATALANA - CAN GANGA (PROJECTE)

El projecte de Museu de la Cuina de la Costa Catalana, que forma part del Club de
Enogastronomia del Patronat de Turisme Costa Brava Girona, esta ubicat a la masia
de marina de Can Ganga, al barri de pescadors de sa Roqueta. Compta amb un
programa d'activitats com el Tossa Food Tours, que permeten la visita a diferents
establiments i punts d'interés relacionats amb la gastronomia, destacant l'artesania
relacionada amb la cuina i la degustacio in situ d'alguns productes locals. El futur -
museu (juny 2017) acull a més el TossalLab, un hub interuniversitari d'l + D en
gastronomia, cultura i turisme coordinat per U'Ajuntament de Tossa de Mar i la

Universitat de Barcelona.

o S Qué vols fer?
GAUDEIX  ON ANAR m ENOGASTRONOMIA ALLC

Colf | Salut | Benestar | Natura | turisme actiu | Cultura ' Oci | City break | En familia | Enc

Museu de la Cuina de la Costa Catalana
000PO® Votacions

Contact!'ns

El Museu de |a Cuina de la Costa
Catalana estd ubicat en una masia de
marina del segle XVI del barri de

Museu de la Cuina de la Costa
Catalana

C. Codolar, 4
pescadors de Sa Roqueta. La casa esta 17320 Tossa de Mar (La Selva)
fortificada com a proteccié contra els
atacs dels pirates | corsaris ja que E-mail: infoE
estd construida fora de les muralles. Web: www muse scuing.org

Imatge 4: Museu de la Cuina de la Costa Catalana des del Patronat de Turisme
Font: http://ca.costabrava.org/que-fer/enogastronomia/museus
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5.3.4.- Restauracio i altres establiments gastronomics

La restauracio és un dels serveis més importants i demandats juntament amb els
allotjaments. Avui dia la restauracio no és només un servei de primera necessitat
que ha de complir un conjunt de normes de seguretat i salut, sin0 que a més
constitueix en molts casos un vector de l'expressio cultural de les destinacions que
cal valorar. Factors com la qualitat dels productes, la seva compatibilitat
ambiental i la cura de la gastronomia de la zona, constitueixen avui aspectes
qualitatius de loferta certament imprescindibles. El sector de la restauracio
presenta possibilitats excel-lents d'integracié en la destinacio, a través de la
capacitat d'ampliar la incorporacié de productes del sector agroalimentari local.
Aixo fa que el sector de la restauracio hagi de seguir uns principis de sostenibilitat

amb el medi que l'envolta.

Tossa compta amb una rica i variada oferta d’establiments de restauracio; en total
se’n compte 104 d’inscrits com a bars restaurants; amb una variada oferta que va
des de la cuina tradicional a cuina internacional o menjar rapid.

D’aquests, 18 establiments estan adherits al Col-lectiu de Cuina Tradicional
Tossenca (que s’explica més endavant); representant un 17% d’establiments amb

una oferta de menjar tradicional.

A més, cal mencionar que es compta amb un restaurant amb 1 estrella Michelin, La
Cuina de Can Simon. Aquest fou un dels primers establiments de la provincia de

Girona que va tenir aquesta distincio.
Per altra banda, hi ha un hotel Gastronomic - Boutique Hotel Casa Granados, un

Boutique Hotel que forma part del segell d'hotels gastronomics i de la marca Cuina

Catalana que promou l'Agencia Catalana de Turisme.
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5.3.5.- Rutes gastronomiques

S’han identificat dues rutes gastronomiques a Tossa, una per fer per compte propi

(Tossa Dolca) i una altra per fer-la de forma organitzada (Tossa FoodTour).

Tossa Dolca és una proposta que lliga les diferents pastisseries de la localitat, per
tal de poder fer una visita als diferents espais i degustar els productes. Aquesta
ruta és una proposta no organitzada, que el consumidor fa de manera lliure i sense
reservar préviament, i on pot seleccionar els llocs visitats i el recorregut, ja que la
proposta es materialitza en un mapa on hi ha indicats els establiments i els

productes.

La ruta Tossa FoodTour esta gestionada pel TossaLab. Es una proposta per
descobrir els establiments que venen productes alimentaris locals i estris
relacionats amb la cuina catalana, ja sigui pel rebost, la cuina o la taula. Es va fer
una prova pilot el mes de setembre del 2016 i ara es comercialitza com a
experiencia en el cataleg del Patronat de Turisme Costa Brava Girona, previa

reserva.

5.3.6.- Campanyes gastronomiques

Una campanya gastronomica és un esdeveniment que es celebra durant una serie
de dies, on els restaurants adherits ofereixen a la carta dels seus establiments,
’opcié de degustar un mend especial format per plats elaborats amb el producte
que es promociona durant la campanya amb una gran varietat de receptes i un
ampli ventall de preus. A Tossa es celebren diverses campanyes al llarg de l’any, la
de la cuina tradicional tossenca, la del bacalla, la dels fideus i la del cim i tomba.

Campanya anual la Cuina Tradicional Tossenca. Col.lectiu de Cuina Tradicional

Tossenca.
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Col-lectiu la cuina tradicional Tossenca

La Cuina Tradicional Tossenca és una iniciativa engegada conjuntament per
’Ajuntament de Tossa i diversos restauradors locals el mes de juny del 2009, a
través de la qual es pretén recuperar, donar a coneixer al public en general i

potenciar durant tot l’any la cuina Tossenca de tota la vida.

La cuina de Tossa ha estat clarament marcada per les caracteristiques del territori
on es troba, pero han estat el pas del temps, la influéncia de cultures diverses i les
condicions de vida de la seva gent els qui ’han mantinguda en constant evolucio,
donant forma a una gastronomia propia de Tossa, semblant a la cuina dels pobles

veins, pero també amb reconegudes diferéncies.

Amb el desig de recuperar aquest patrimoni de Tossa, les taules d’aquests
restaurants |’han posat a ’abast de totes aquelles persones a qui els agradi tornar
a tastar la cuina amb tot el sabor d’abans, elaborada amb productes de primera

qualitat i, en alguns casos, amb inesperats tocs de modernitat.

Els restaurants adherits (temporada 2017) a LA CUINA TRADICIONAL TOSSENCA son
18: Bahia, Ca la Carme, Can Carlus, Can Pini, Capri, Castell Vell, El Petit de Can
Carlus, L’Ajustada, La Cuina de l'Avia, Marina, Mestre d'Aixa, Minerva, Sa Barca, Sa

Muralla, Santa Marta, Tursia, Victoria i Victor.

A més d’estar inclosos en un fulleto - llibret que es pot sol-licitar a I’Oficina de
Turisme o al Punt d’Informaci6é. A més, cadascun d’aquests restaurants esta
clarament identificat amb un distintiu situat a la porta de ’establiment. Cada
restaurador ha escollit entre més de 30 receptes de plats tradicionals de Tossa que

vol tenir a la carta i que pot anar variant segons la temporada.
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La Cuina del Bacalla

Aquesta campanya varia segon els calendari i el temps de Quaresma. En la seva 62
edicio del 25 de febrer al 30 d'abril de 2017. L’Oficina de Turisme de Tossa, amb el
suport de 13 restauradors de la vila, organitza la campanya gastronomica de “La

Cuina del Bacalla”.

Els restaurants que participen a la campanya ofereixen un menud de tres plats, en
el que es dona especial rellevancia al bacalla, un dels ingredients més tradicionals
i més versatils dels plats de Quaresma de la cuina catalana. Alguns dels plats son:
la brandada o els bunyols de bacalla; els pebrots farcits de brandada; el cim i
tomba de bacalla; el bacalla amb tomata, amb samfaina, amb verduretes, amb
prunes, panses i pinyons, amb mongetes de Sta. Pau i botifarra de perol; [’arros
amb bacalla; el llom de bacalla confitat amb romani i crema d’alls, amb rostit

catala, o amb porro, carbassa, crema de patata i oli d’alls...

Campanya dels Fideus a la Cassola (juny)

Durant tot el mes de juny (aquest any 2017 ha estat la 8% edicid), diversos
restaurants del col-lectiu que potencia LA CUINA TRADICIONAL TOSSENCA,
participen a la campanya gastronomica, posant a l'abast de totes les persones que
visitin Tossa un menu de tres plats amb els FIDEUS A LA CASSOLA com a plat
principal. Aquest és un plat que des de sempre ha estat present a les cases de
Tossa i que cada mestressa cuinava amb la seva propia recepta, seguint la tradicio
familiar i en funcio dels productes de temporada que tenia a labast. En les
darreres edicions els restaurants no feien l’opcié del menu, preparaven tres tipus

diferents de fideus.
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La Cuina del Cim i Tomba (setembre)

La campanya gastronomica de La Cuina del Cim i Tomba se celebra cada any a
Tossa durant tot el mes de setembre ’any 2017 sera la 142 edicio .

Els restaurants de la vila que hi participen son membres del colelectiu de la Cuina
Tradicional Tossenca i ofereixen un menl especial amb un primer plat, el cim i

tomba de segon plat, i uns postres.

L’origen del cim i tomba es troba profundament arrelat a la tradicié marinera de
Tossa. Abans, quan anar a pescar a la vela o a rem significava haver de ser fora de
casa moltes hores, els pescadors de Tossa s’emportaven a la barca un fogo, un xic
de carbo, un morter i una olla de ferro. En un cistell també hi carregaven patates,
cebes, alls, tomates i pebrots, aixi com oli i especies (sal, pebre, safra, etc.) i el
pujaven a bord. Quan arribava [’hora de dinar, dins U’olla hi posaven la ceba i les
patates a rodanxes, el pebrot i la tomata trinxats i uns grans d’alls. Llavors hi
afegien el peix de la pescada, que sortia trencat de la xarxa i sabien que no
podrien vendre (bastina, lluerna, aranya, rata, rap, gat, etc...), hi tiraven un bon
raig d’oli, ho cobrien d’aigua i ho deixaven coure a foc rapid. Mentre, agafaven un
morter i hi feien un allioli negat ben abundant, que posaven per sobre del peix
quan aquest ja era cuit, deixant-ho bullir tot junt de 2 a 5 minuts més. Tot seguit
ho enretiraven del foc i ho tenien llest per menjar. Era un plat de peix i vegetals

molt primari, pero molt bo.

5.3.7.- Fires, mercats, aplecs i altres esdeveniments

Les fires i mercats son els espais d’exposici6 i venda dels productes
agroalimentaris per excel-lencia. En aquest cas, a Tossa de Mar hi ha un mercat
setmanal a U’aire lliure que es fa cada dijous; en aquest mercat no només s’hi
venen productes agroalimentaris sind també roba i altres productes. A Tossa no hi
ha mercat municipal d’obertura diaria.

Durant l’any es celebren diversos esdeveniments amb fires com la fira medieval, la
fira dels indians o la fira de Nadal. La que té més vinculacié amb la gastronomia és

la fira “Tossa Flor de Mar 100% Tossenc”.
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Aquesta fira va celebrar la seva primera edicié el 29 i 30 d’abril 2017. Els
productors i elaboradors agroalimentaris de Tossa de Mar van realitzar diverses
activitats en el marc de la Fira Tossa Flor de Mar i amb el suport del projecte
“Localitza. Productes de la Selva”. Les propostes es van centrar, prioritariament,
en donar protagonisme als productes agroalimentaris vinculats al massis
d’Ardenya-Cadiretes (mel, herbes remeieres, fruits del bosc, vi de pages, granges
de crianca...), una area que historicament ha estat el rebost alimentari de Tossa i

que avui reivindica el seu paper de proveidor de productes de proximitat.

El dissabte 29 d’abril va tenir lloc una fira amb 5 productors i elaboradors
agroalimentaris de Tossa al Pati d’Armes: Granja Sant Benet, Cuina de na
Laia, Ca la Nydia, Pastisseria Neras i Vins de Tossa Comtessa Garsenda. | al llarg
del diumenge es van realitzar diverses activitats com la presentacio de U’entitat
Slow Food la Selva-Costa Brava Sud, un taller d’elaboracio de botifarra dolca de la
Granja Sant Benet amb mel de Tossa, un showcooking de la Cuina de na Laia amb
productes de Tossa i d’Ardenya-Cadiretes, un tast de vins de Tossa Comtessa
Garsenda, una demostraciod i tast d’elaboracio de pastis de romani de la Pastisseria
Neras, un taller de pastisseria amb mores, pinyons i ratafia a carrec de Ca la Nydia
i un tast de gintonics amb herbes d’Ardenya-Cadiretes amb el Bar Kars. Totes
aquestes activitats van tenir un gran exit de participacid,van servir per visibilitzar
els productors i elaboradors locals i van permetre crear nous productes de gran

potencial com la botifarra dolca amb mel de Tossa.

Durant la fira de Nadal es venen diferents productes artesans elaborats a Tossa
(vinculats al Tossa Dolca i al 100% Tossenc): dolcos, neules, torrons, embotits,
patés... A més a més, a les tardes es fan les tradicionals sopes de Nadal (un dia es

escudella i carn d’olla; un altre dia sopa de verdures, etc.).

Durant ’any es celebren diversos aplecs durant el qual es fan menjars populars
(arrossos). Els aplecs es celebren en motiu dels dies dels sants més venerats a la
vila, com per exemple, Sant Benet. Durant l’aplec de Sant Benet es fa conill amb
samfaina. Per la festa major es celebra un concurs d’arrossos des de fa quatre

anys.
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5.3.8.- Col-laboracions

En aquest apartat es fa referencia als projectes desenvolupats conjuntament amb

altres stakeholders.

Projecte Localitza

El projecte Localitza neix amb un objectiu clar: connectar els productes
agroalimentaris i el turisme de la comarca de la Selva. Projecte del que participa
’Ajuntament de Tossa de Mar. Aquesta iniciativa vol millorar la comercialitzacio
dels productes agroalimentaris de la Selva a ’ambit turistic i fomentar, d’aquesta

manera, la diferenciacio dels establiments.

Convenis per treballar el turisme gastronomic

L’agost del 2015 ’Ajuntament de Tossa de Mar i el Dr. Jordi Tresserras van signar
un acord de col-laboracio per impulsar el turisme cultural i gastronomic a la
poblacio, amb el LABPATC Laboratori de Patrimoni i Turisme Cultural de la
Universitat de Barcelona i la Xarxa IBERTUR que va ser fundat en 2012 en el marc
d'un projecte dimpuls del turisme cultural i creatiu a Europa financat per la Unid
Europa. Esta vinculada a la Catedra UNESCO sobre Cultura, Turisme i
Desenvolupament. En el marc del conveni signat s’ha obert un hub per promoure

un espai de debat i de treball en xarxa amb el sector public, privat i academic.

En els propers quatre anys (2015-2019) en el marc del primer conveni entre
U'Ajuntament de Tossa i el LABPATC es pretén configurar una oferta de qualitat
singular dins de les linies de marques i segells proposades per 'Agencia Catalana de
Turisme i dels clubs de producte del Patronat de Turisme Costa Brava Girona.
S'impulsara un programa participatiu que involucrara a altres agents del sector
public i privat, aixi com academic com la Universitat de Girona i la Universitat

Oberta de Catalunya.
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Son prioritaries algunes iniciatives conjuntes amb altres municipis de la Costa
Brava, com els Camins de Ronda, candidats a Patrimoni Mundial de la UNESCO com
a paisatge cultural, o les Rutes megalitiques que es volen incorporar a les Rutes

Megalitiques Europees, Itinerari Cultural Europeu certificat pel Consell d'Europa.

Conveni Can Ganga - objectiu: museu de la cuina de la costa catalana

En virtut del conveni de cessio d'Us i gestio delegada per part de l'Ajuntament de
Tossa a LABPACT, signat a l’abril del 2016, per un periode inicial de tres anys es
pretén convertir Can Ganga en la seu del TossalLab. Sera un espai d'investigacio,
formacio i innovacié en temes de cultura, gastronomia i turisme, amb una atencié
especial en relacio amb el patrimoni culinari, la cuina tradicional i el turisme
gastronomic. La regidora de turisme de l'Ajuntament de Tossa i Jordi Tresserras,
director de U'LABPATC, soén els impulsors d'aquesta iniciativa. Es treballara en
sinergia amb altres equipaments ja existents com l'espai Francesc Colomer. Aixi
mateix es promoura larticulaci6 amb el Campus de lAlimentaci6 de la UB-
Torribera, la Catedra UNESCO Alimentacid, Cultura i Desenvolupament coordinada
per la Universitat Oberta de Catalunya i amb la Catedra UNESCO Cultura, Turisme i
Desenvolupament coordinada per la Université de Paris 1 Sorbonne on participen

tant la Universitat de Barcelona com la Universitat de Girona.

Can Ganga és una casa singular adquirida per l'Ajuntament de Tossa a 2002. Es
coneguda també com Can Leandro, una de les primeres edificacions que es van
establir fora de la muralla al s. XVI, a la banda de llevant del barri de sa Roqueta.
De fet, el primer esment d'aquesta edificacié data de 1506 i és cridada Casalé de
Narcis Andreu. En el seu interior encara es conserva una fresquera excepcional,
excavada a la roca viva. Durant la segona meitat del segle XVIII, era propietat de
Tomas Vidal i Rey, un prohom de la ciutat que havia fet fortuna a les Ameriques i
que va promoure la construccié de l'hospital de Sant Miquel, avui Casa de Cultura
que porta el seu nom. L'Ajuntament va procedir a la rehabilitacié de l'edifici per a
la ubicacio del Museu Etnografic de Tossa que es va inaugurar el 2007 i que ’any
segilient ja estava tancat al public i necessitava una adaptacié a la normativa

vigent i plantejar un projecte museologic / museografic actualitzat.
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Es valora el tema de la gastronomia i la cuina catalana com un fil conductor, obert
a un procés participatiu, com a museu-territori amb una mirada especial al
territori geografic: Ardenya-Cadiretes, la comarca historica de la Selva, la Costa

del Maresme i la Costa Brava o fins i tot el Museu de la Cuina de la Costa Catalana.

Slow food la Selva-Costa Brava Sud

Neix a principis de ’any 2017 amb seu a Can Ganga.

O%
Slow Food’

l.a Selva - Costa Brava Sud

Imatge 5: Logotip de Slow Food La Selva (Costa Brava Sud)
Font: Consell Comarcal de la Selva

Va presentar-se oficialment 'Slow Food La Selva - Costa Brava Sud’ a Tossa de Mar
en el marc de la Fira Tossa Flor de Mar (abril 2017). Aquesta entitat té la seu en
aquesta localitat de la Costa Brava ubicat a la masia de marina de Can Ganga, a

'antic barri de pescadors de Sa Roqueta.

El col:-lectiu recull els fonaments de Slow Food Internacional, organitzacio creada
per Carlo Petrini l'any 1989 a Italia, basada en el fet que tothom té dret a un
aliment bo, net i just. Per bo s'entenen els aliments frescos i de temporada que
satisfan els nostres sentits i que pertanyen a la nostra cultura local; per net,
produits amb tecniques que no malmetin el medi ambient, la salut de les persones
ni el benestar animal; i per just, que cal que tinguin preus accessibles aixi com

remuneracions dignes pels petits productors.

La Selva és una comarca amb una gran biodiversitat que es reflecteix en els seus
paisatges i en la diversitat cultural present al territori que es configuren en quatre
zones diferenciades: la Costa Brava Sud, amb el massis d'Ardenya-Cadiretes i el

delta de la Tordera; la plana de La Selva; el Ter Brugent; i el Montseny - Guilleries.
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Des de Slow Food La Selva - Costa Brava Sud, a més del mapa gastronomic de la

comarca s'impulsen en aquests moments quatre projectes per protegir i impulsar la

biodiversitat alimentaria i el patrimoni gastronomic.

1.

3.

Arca del Gust: identificacid de productes en perill que cal potenciar, com és
el cas de l'avellana de Brunyola, els fesols vermells d'Osor o els salsafins.
Baluarts: treball directament amb productors de petita escala per
salvaguardar técniques i coneixements tradicionals, com és el cas de
l'elaboracid artesana de la mel, botifarres, dolcos i licors tradicionals (com
la ratafia o el licor de murtra de Tossa), o la pesca artesanal com la del
calamar de potera o la de la gamba de Blanes.

Mercat de la Terra: Iniciar espais de donar a coneixer els productes locals i

promoure els vincles entre productores i consumidors.

. Cuina amb identitat, tot promovent els col-lectius de cuina, com exemple el

cas de La Cuina a Sils que agrupa a cuineres tradicionals, i consolidant una
xarxa de cuiners i cuineres de restaurants de cuina catalana tradicional i/0
creativa. Els restaurants que segueixin els criteris de l'entitat es podran
sumar al grup dels 65 establiments que tenen a Catalunya el distintiu

restaurant Slow Food KmO.

Imatge 6: Acte de presentacio del segell Tossa de Mar 30 Abril 2017
Font: TossalLab
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5.3.9.- Concursos, premis i reconeixements

S’ha considerat que el fet d’obtenir algun tipus de reconeixement o premi en
relacié a ’ambit a treballar és un actiu important de cara a posicionar el desti, per

tant, per aixo s’ha comptabilitzat com un recurs més.
Premi europeu de turisme cultural

Tossa de Mar va obtenir el tercer Premi Europeu de Turisme Cultural en
reconeixement a la seva estratégia de turisme gastronomic centrada en la cuina
catalana tradicional i en els productes agroalimentaris locals. El passat 23 de
setembre 2016 la Xarxa Europea de Turisme Cultural (ECTN), va atorgar al Centre
Internacional d’Arts Josep de Guimaraes (Portugal) els Premis Europeus de Turisme
Cultural 2016 que en aquesta edicid estaven dedicats al reconeixement

d'experiencies turistiques associades amb el patrimoni cultural immaterial.

Entre els finalistes concorrien 23 propostes de 9 paisos. La cerimonia de lliurament
va aplegar més de dues-centes persones destacant la presencia de delegats de la
Comissio Europea, del Comite de l'Europa de les Regions i de l'European Travel
Commission, aixi com representants de diverses localitats i regions europees.
L'activitat es realitzava en el marc de les Jornades Europees del Patrimoni i del Dia

Europeu de la Cooperacio.

El primer premi va recaure en el programa de preservacio del patrimoni cultural
immaterial del Museu de la Reserva de Turaida (Vidzeme, Letonia), que compta

amb un programa associat de turisme cultural comunitari.

El segon guardd va ser per a la Biennal d'Art Contemporania de Salonica
(Macedonia, Grecia) per la seva aposta per promoure espais d'interseccio entre la
tradicio, la innovacio i la creativitat a través d'un esdeveniment clau de

posicionament de la ciutat com a destinacio cultural.

El tercer premi va suposar un reconeixement per a lestratégia de turisme

gastronomic de la vila marinera de Tossa de Mar (Catalunya, Espanya) impulsada
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per l'Ajuntament i els establiments del sector alimentari, comercial i turistic de la

localitat.

Imatge 7: Lliurament del premi de Turisme Cultural

Font: https://www.hosteltur.com/comunidad/nota/004563_tossa-mar-obtiene-tercer-premio-

europeo-turismo-cultural.html

5.3.10.- Altres activitats vinculades amb la gastronomia

L’area de Medi Ambient programa anualment unes sortides de natura durant tot
’any. Aquestes sortides consisteixen en una visita guiada per diversos espais
naturals del municipi, en el que es permet conéixer l’entorn i la flora autoctona.
En el marc d’aquestes sortides s’ha fet activitats vinculades amb algunes de les
plantes comestibles com el fonoll. En altres sortides s’hi inclouen tallers com el

que es va fer amb el xef de la Cuina de Can Simon.
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5.4.- ANALISIS DE LA DEMANDA TURISTICA DEL MUNICIPI

Per tal d’analitzar la demanda vinculada al turisme gastronomic s’ha fet servir de
base dos estudis realitzats previament, un sobre la demanda turistica de Tossa de
Mar a nivell general i un altre d’especific de turisme cultural i gastronomic; tal

com s’ha mencionat en la metodologia.

5.4.1.- Estudi INSETUR

De U'estudi fet per encarrec de I’Ajuntament de Tossa de Mar a |’UdG per la Dra.
Raquel Camprubi i el Dr. Lluis Coromina, INSETUR UdG. Podem observar la

motivacio per anar a la destinacio per “ Gaudir de la gastronomia”

Taula 10: Motiv

Motivacléd/ Cat.  Bap Prangs Alamanys Molends Bhighes UK  Iblle Portugel Rbssle Al Towl Sig e
Procedéncla

Gaudie del sof 448 432 a4l 427 430 439 415 476 417 345 407 4 199
| la plate

Feor activitats de e
furisme sctiy 242 197 28, 181 169 2 172 210 2% 130 216 219 Aoz
ol 212 252 200 L84 252 218 LSL L&Y 140 272 237 v 264
gastronomia

flocs 235 449 18 459 4% A1 427 457 ALY 4 44 3R vt 8%

CONSMIr UM 928 293 218 @7 179 316 347 364 350 391 LTS 324 v 4M
histdric | cultural
Descobrir la
cultura

Proximitat al llec
de residéncla

14 242 an a4 \n 303 319 132 100 345 1) 288 vt S

30} 128 LM 122 L10 L0 L4 L0 100 100 L2 176 * n

Gaudir de les ¥

& 144 185 154 264 294 215 271 2% 18 310 242 205 Al
Visitar famiflars 197 122 130 100 113 100 133 120 100 100 161 145 ** 310
/o amics

:u"' i 189 183 206 1M1 L7 190 173 208 280 150 186 1M ns

54 Ao san 272 291 34 a9 309 283 287 326 300 260 282 289 ns
ajustats

mﬁ'm“‘."'" 375 377 401 394 406 374 256 170 433 290 295 380 ns

e eionsipd 479 470 466 479 491 484 470 483 483 445 468 475 ns
relaxar -se

"'"°:“ 109 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 101 ns

Imatge 8: Motivacio per anar a la destinacioé segons procedéncia
Font: Analisi de la demanda turistica fet per INSETUR del municipi de Tossa de Mar Estiu 2016

En les conclusions de U’estudi de demanda fet per INSETUR ens diu que el mercat
més important d’origen del turista de Tossa de Mar és de Catalunya. Gairebé una
tercera part dels turistes son catalans (30,7%). El segon mercat més important és

Franca seguit de la resta de ’estat espanyol.
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La motivacid principal del turista de Tossa de Mar és descansar i relaxar-se, gaudir
del sol i platja, tot i que també destaquen els motius de descobrir nous llocs,
gaudir de la natura i conéixer el patrimoni historic i cultural. S’observa que els
motius per anar a la destinaci6 son diferents segons la procedencia dels turistes,
excepte per descansar i relaxar-se i gaudir de la natura que sén motius rellevants
per a totes les nacionalitats. En referéncia al motiu de gaudir de la gastronomia,
aquest és un motiu més rellevant per els catalans, espanyols, belgues i turistes
categoritzats com d’altres indrets que per la resta de nacionalitats. A mes es

especialment rellevant per les franges d’edat a partir dels 45 anys.

En relacio a les fonts d’informacid, internet és un dels canals més utilizat pels
turistes; els motors de cerca com Google son els més importants. Pel que fa al grau
d’influéncia que tenen les fonts d’informaci6 per escollir la destinacio,
l’experiéncia prévia, la recomanacié d’amics i familiars i les webs i forums de
viatgers tenen un grau d’influéncia molt elevat. Tot i que els buscadors com
Google son la font d’informacié més utilizada pels turistes, tenen una capacitat
d’influéncia baixa perqué es fan servir per trobar les fonts on es busca la

informacion de la destinacio.

Tenint en compte aquestes pautes de comportament, és important poder mantenir
els turistes satisfets i complir les seves necessitats de serveis turistics, per tal de

que actuin com a prescriptors de la destinacio.

Es important destacar que el 43% de turistes son repetidors a la destinacio.

El turista de Tossa de Mar viatja principalment en parella o familia. La mitjana
d’estada esta en 4,4 dies i, més de la meitat s’allotgen en hotels de dues i tres
estrelles. Aixi mateix també cal destacar un nombre important de turistes allotjats

en segones residencies i campings.
En relacié a la despesa turistica, la despesa mitjana en allotjament se situa als

48,69€ per persona i dia; mentre que la despesa declarada mitjana del servei de

restauracio és de 24,81€ per persona i dia. La despesa en altres serveis se situa a
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gairebé 24€ per persona i dia, considerant que en aquest concepte s’inclouen des

d’activitats turistiques realitzades fins a compres de souvenirs.

L’analisi de la imatge turistica ha estat especialment desenvolupada en ’estudi
pero, en aquest cas, la gastronomia té molt poc pes, ja que és practicament
inexistent en les respostes obtingudes tant per la imatge espontania com per la

imatge induida.

En relacio a la satisfaccid general, els turistes tenen un grau de satisfaccio elevat,
tant pel que fa referencia al nivell de satisfaccio de les seves expectatives com en
referéncia al fet que estan satisfets en haver escollit aquesta destinacid. Es
destacable que el turista també valora positivament la facilitat d’accés a la
informacio i la professionalitat del personal. Pel que fa a la part negativa, es

despren una insatisfaccio en referéncia a l’aparcament.

Un indicador que reafirma el nivell de satisfaccido dels visitants és la seva
predisposicid per a tornar a la destinacio, el 79% dels turistes han manifestat que

tenen intencid de tornar al municipi de Tossa de Mar en un futur.

La recomanacio de Tossa de Mar per part dels turistes a amics, familiars i coneguts
és alta, concretament d’una mitjana de 8,6 punts (en una escala del 0 al 10
punts). Cal destacar que la gran majoria de les respostes (aproximadament un 80%)
puntuen a la destinacido entre 8 i 9 punts, el que fa unes valoracions molt

homogenies per la majoria dels turistes que visiten la destinacio.
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5.4.2.- Estudi TossalLAB

En relacio a les principals dades obtingudes en ’estudi realitzat pel TossaLab, un
dels elements més destacables, a part de focalitzar-se en la gastronomia, és la
possibilitat de comparar les respostes obtingudes per turistes i per residents.

Una de les preguntes plantejades va ser sobre quina de les modalitats del turisme
cultural, segons turistes i residents, es creu que té més potencial per ser

desenvolupada.

Tant per part dels residents com per part dels turistes, la gastronomia és la
modalitat de turisme cultural que té més potencial; un 80% dels residents

enquestats opina aixi enfront un 90% dels turistes.

En el cas dels residents, les altres modalitats per les que apostarien sén el
senderisme cultural i el turisme historic; mentre que pels turistes son el turisme
historic i el senderisme cultural; és a dir, s’inverteix ’ordre. En aquest cas veiem

que la percepcid de turistes i residents coincideix.

Quines d’aquesta modalitats del turisme cultural creieu que tenen potencial per
desenvolupar a Tossa?

Residents Turistes

Grafic 1: Modalitats de turisme cultural a Tossa amb potencial per al desenvolupament
Font: Estudi TOSSALAB
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Una altra de les preguntes formulades és si consideren que Tossa de Mar és una
destinacié de turisme cultural i gastronomic, resposta en la que tant turistes com
residents coincideixen en que si. Tot i aixi, per als residents és més clar que per
als turistes. Un 86% dels residents enquestats considera que Tossa és un desti de
turisme cultural i gastronomic, davant un 58% dels turistes. Aixo coincidiria amb
’estudi d’imatge que es va fer per INSETUR on es destacar un clar predomini de la

imatge de ciutat medieval i la vila vella.

Considereu que Tossa és una destinacié de turisme cultural i gastrondmic?

Residents Turistes

Grafic 2: Consideracio de Tossa com a desti de turisme cultural i gastronémic
Font: Estudi TOSSALAB

Tal com s’ha vist en Uestudi de U'oferta, un dels elements que més esfor¢ es fa a
’hora de potenciar la gastronomia local és la promocié de la marca “Cuina
Tradicional Tossenca” intentant aglutinar el col-lectiu i fer accions de promocié.
Per aixo0, una de les preguntes clau era si aquest col:-lectiu era reconegut. Aqui les

respostes per part de residents i turistes son clarament diferents.
Mentre que el 88% dels residents afirma coneixer la marca, només el 32% dels

turistes la coneix. Aixo vol dir, probablement, que caldria potenciar les accions de

promocio6 i comunicacio vers els mercats internacional i estrangers.
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Coneixeu la marca “Cuina Tradicional Tossenca” que articula la oferta gastronomica d
bona part de restaurants locals?

Residents Turistes

Grafic 3: Coneixement de la marca “Cuina Tradicional Tossenca”
Font: Estudi TOSSALAB

Per tal d’identificar quins son els plats més coneguts de la cuina tossenca es van
formular diferents preguntes. Als residents se’ls va preguntar quin creien que era
el plat de cuina tossenca que més menjaven els turistes (grafic 3) i també quin era
el plat que segons ells millor definia la cuina tradicional tossenca (grafic 4). Als

turistes se’ls va preguntar quin plat havien menjat de la cuina local.

Per als residents, els plats que creuen que més han menjat els turistes de cuina
local sén el cim i tomba (36%) i la paella (31%). Segons les respostes dels turistes,
el plat que més han menjat és la paella (32%); coincidint lleugerament amb la
intuicié dels residents. La resta de plats queden més enrere en el percentatge. El
segon plat més consumit fou el peix de la costa (17%) seguit pel cim i tomba i les

mandonguilles amb calamars (ambdds amb un 13%).

Per tant, veiem que hi ha alguna diferéncia de percepcid entre el que els residents
consideren cuina local i la percepcidé dels turistes, que pot venir donada, també,
per la manca de coneixement la marca “Cuina Tradicional Tossenca” identificada

anteriorment.

72



Quin considereu el principal plat de la cuina tossenca que mengen els turistes?
(residents) / Quin plat de la cuina tossenca heu menjat? (turistes)

Residents Turistes

6%

3%

Grafic 4: Principal plat de cuina tossenca que mengen els turistes
Font: Estudi TOSSALAB

A Uhora de preguntar el plat principal de cuina tradicional tossenca als residents hi
ha dues respostes que clarament sobresurten sobre la resta, el cim i tomba (amb

un 35%) i les mandonguilles amb calamars (34%).

Quin considereu el principal plat de la cuina tossenca pels tossencs i tossenques?

Residents

Grafic 5: Principal plat de cuina tossenca per als residents
Font: Estudi TOSSALAB
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Les jornades i campanyes gastronomiques és un altre dels elements en els quals la
politica municipal ha incidit i invertit temps i esforcos. Com ja s’ha vist son
nombroses les campanyes que es celebren al llarg de ’any. La valoracié d’aquestes

campanyes per part dels residents i dels turistes és clarament diferenciada.

Quan als residents se’ls pregunta com valoren les jornades gastronomiques, el 56%
responen que les valoren positivament. Cal citar que un 27% consideren que estan

poc promocionades.

Si s’analitza la resposta dels turistes aquesta afirmacid queda clarament
corroborada ja que el 52% dels enquestats no les coneixia i només un 16% les

valora positivament.

Com valoreu les jornades gastrondmiques que se celebren a Tossa (bacalla al febrer,
fideus al juny i cim-i-tomba al setembre) ?

Residents Turistes

Grafic 6: Valoraci6 de les Jornades Gastronémiques de Tossa de Mar
Font: Estudi TOSSALAB

En relacié als souvenirs vinculats amb la gastronomia s’han formulat dues

preguntes, una sobre la marca i l’altra sobre la percepcio6 dels souvenirs.

Sobre la marca “Tossa Dol¢ca”, igual que en el cas de la marca “Cuina tradicional
tossenca” s’ha preguntat si aquesta marca era coneguda. En el cas dels residents,
el 73% la coneix, resposta bastant similar a si coneixien també la marca de “cuina

tradicional”. Per contra, només un 18% dels turistes coneixia aquesta marca. En
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relacio a la marca “Cuina Tradicional Tossenca”, la marca “Tossa Dolca” encara és
menys reconeguda que ’anterior. Un dels fets podria ser que és una marca més

recent i que encara esta en procés de consolidacio.

Coneixeu la marca “Tossa Dol¢a” de les pastisseries que ofereixen souvenirs
gastronomics?

Residents Turistes

Grafic 7: Coneixement de la marca “Tossa Dolca”
Font: Estudi TOSSALAB

La darrera pregunta que es va formular va ser sobre quin consideraven que era el
principal souvenir de Tossa. En aquest cas hi va haver moltes respostes, ja que la

poblacié disposa de molts elements susceptibles de ser souvenirs.

Tant residents com turistes vinculen el souvenir al recinte emmurallat “Vila Vella”;

els residents amb un 30% i els turistes amb un 53%.

Per part dels residents, els principals souvenirs gastronomics son la mel (13%) i la
Tossa Dolca (8%); mentre que pels la mel és practicament desconeguda (només un
1% la menciona) i la Tossa Dolca (amb un 7%). El segon souvenir més identificatiu

de Tossa segons els turistes és la roba d’estiu (vinculat al shopping).
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Quin considereu el principal souvenir de Tossa?

Residents Turistas

2%
5%4,‘ 30%

9% 13%
11%

® 30uvenirs Vil Vella ® Me! " Cap Doigon de Toss
® Fostal ®Typical Spaniat @ fw ® Ava Garaner * Souvenin Vie Vella ® Me * Dolges de Towas Postan
® Barrel mench * Musey @ Putaing Peingr ® Quad e punatge ® Typical Spareh % Ave Gardter ® Robs esty  Outher

Grafic 8: Principal souvenir de Tossa
Font: Estudi TOSSALAB
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La gastronomia, el turisme gastronomic, han sigut un component fonamental de la
politica turistica en els darrers anys a Tossa de Mar. Un element que marca el
punt de partida va ser l’edici6 del receptari de la cuina de Tossa (2003). La
gastronomia es també un important component cultural i identitari que, a la
vegada, constitueix un eix vertebrador de la planificacio, la gestid, la promocid i la

comunicacio de l’oferta turistica aixi com un element diferenciador del turisme.

Abans de fer la proposta metodologica, un cop vistos els resultats de l’analisi de
’estudi de cas de Tossa de Mar, s’ha realitzat un analisi DAFO que permet
presentar resumida i esquematicament els punts forts i febles (fortaleses i
debilitats) del municipi, les oportunitats que es presenten i les amenaces que
poden afectar el desenvolupament de la gastronomia com a un producte basic de

’oferta turistica de Tossa de Mar.

La gastronomia tipica s'esta afirmant cada vegada més com un patrimoni
fonamental per al desenvolupament turistic. Coneixer i tastar la cuina local es
considera una experiencia cultural i sensorial. En la gastronomia s'identifica un
vehicle de la identitat i l'autenticitat d'un territori. Tossa de Mar pot comptar amb
una gastronomia variada, amb productes de qualitat elaborats amb técniques
tradicionals. Tot aix0, unit a la creixent sensibilitat dels turistes moderns cap als
patrimonis alimentaris, justifica la necessitat de reconeixer una major importancia

a aquest recurs.
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AMENACES

Dificultat en la coordinacio i col:-laboracio public privada

Increment de la competéncia en el sector turistic gastronomic

Risc de banalitzacié de l’oferta, ja sigui per la qualitat de ’oferta o pel
preu

Escassa relacio inter departamental de les institucions relacionades amb el

sector

OPORTUNITATS

Recurs diferenciador i amb una gran capacitat d'explotacié per l'activitat
turistica

Les noves tendéencies en la demanda dels turistes obren nous mercats
turistics com el gastronomic

Possibilitat de competir en un turisme de qualitat, no massiu

El turisme gastronomic és un mercat en obertura i expansio

DEBILITATS

Mancances en l'organitzacio sectorial i en la col-laboracié de la organitzacio
de les campanyes gastronomiques

Escassa existéncia de producte turistic desenvolupat

Escassa penetracio en els canals de comercialitzacio turistica

Manca de relacions intersectorials que potencien el desenvolupament
turistic

Empreses de receptiu amb ofertes poc desenvolupades com a producte
turistic

Dispersio dels esforcos i poca actitud a la cooperacié

Poc reconeixement de la marca “Cuina Tradicional Tossenca” i “Tossa

Dolca” per part dels turistes
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FORTALESES
o Qualitat i prestigi reconegut. Imatge molt positiva
. Restaurant 1 Estrella Michelin i Hotel Gastronomic
o Riquesa, diversitat i complementarietat del recursos gastronomic
o Recurs valorat en una part del mercat turistic
o Alternativa turistica no massificada i poc saturada
e  Accés a diversos segments de mercat turistic, a més del turisme

gastronomic propiament dit

Un cop vist el DAFO, caldria elaborar uns estandards per tal de poder valorar fins a
quin punt la gastronomia pot ser una estratégia per al desenvolupament local a
llarg termini. Es fa una proposta en base a aquest analisi juntament amb les
recomanacions de la Organitzaci6 Mundial del Turisme en Uambit de
gastronomia.Aquesta proposta metodologica s’hauria de basar en:

1. Contribuci6 al desenvolupament economic i social de la destinacio

2. La satisfaccio del visitant i implicacio en el sistema de turisme responsable

3. Conservaci6 i millora del patrimoni cultural, natural i paisatgistic

Pel que fa la contribucié al desenvolupament economic i social de la destinacio

gracies al Turisme Gastronomic (punt 1):

e Caldria fomentar que els establiments consumeixin productes procedents de
proveidors locals. Consumir en el possible materies primeres i aliments produits
en el propi desti (amb denominacioé d'origen, si la tenen).

e El sector del turisme gastronomic hauria d’utilitzar, en la mesura possible, a
persones de la comunitat local; aixo vol dir tant en les tasques
agroalimentaries, com en els serveis (restauracio), com per feines de guiatge o
similars.

e (Caldria intentar garantir un comportament responsable amb els treballadors,
en aquests sentit la OMT va aprovar el Codi Etic del Turisme que caldria
respectar i, en tot cas, determinar quins haurien de ser els indicadors o barems

per mesurar-ho.
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Garantir el desenvolupament d'iniciatives que afavoreixin la comunitat local,
com per exemple la cessio d'instal-lacions per a esdeveniments, organitzacié de

campanyes, xerrades, etc.

En relacio al punt 2, la satisfaccid del visitant i implicacio en el sistema de turisme

responsable, caldria tenir en compte:

)

Que tots els agents implicats, des de productors a prestataris de serveis i la
propia administracio, compleixen les normatives vigents en seguretat, sistemes
eléctrics, legislacié contra incendis i salut, respecte al Codi Etic del Turisme,
normatives d’accessibilitat, normatives mediambientals i similars.

Assegurar que el personal coneix els patrons basics de comportament amb el
client, aparenca, protocols d'atencid, etc. Si no és aixi, caldria pensar en el
desenvolupament de cursos de formacio especifica.

Realitzaci6 de companyes de sensibilitzacid per fomentar l’estalvi d'energia,
l’estalvi d'aigua i la produccio de soroll.

Caldria definir uns estandards de qualitat en relaci6 al turisme gastronomic; és
a dir, definir requisits i criteris per aquells establiments (restaurants,

productors, etc.) que vulguin participar en aquest ambit.

finalment, en el tercer ambit, per tal de fomentar la conservacié i millora del

patrimoni cultural, natural i paisatgistic de les destinacions en relacié al turisme

gastronomic caldria:

Treballar per la conservacio i millora del patrimoni cultural del desti, en la
mesura de les seves possibilitats. En tot cas, els treballadors o agents implicats
hauran de ser coneixedors de la gastronomia local, per poder explicar ’oferta
gastronomica, com poden ser productes, plats i begudes tipiques.

Els diferents elements exteriors als edificis no haurien de causar impacte en el
paisatge. Una eina a desenvolupar serien les ordenances municipals que
incloguessin aquests criteris. Un altre element a tenir en compte és |’ocupacio
de la via publica amb cartelleria, senyalitzacié en facanes, contenidors de
residus, mobiliari exterior, etc. que hauria d’estar el mes integrat possible en

U’entorn i ser fabricat amb materials adequats.
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A Tossa de Mar el desenvolupament del turisme gastronomic s’utilitza com a eina
de promocid, a través de mostrar les dinamiques en la marca turistica amb relacié
a lactivitat gastronomica. Tossa de Mar és una destinacid de turisme de litoral
madura, fet que I’ha obligat a replantejar-se qiestions com la diversificacié de
’oferta turistica abans que altres destinacions; per aixo la trajectoria en |’ambit
del turisme gastronomic es situa uns anys abans del boom que esta vivint

actualment aquesta tipologia turistica.

Per tal de donar resposta a ’objectiu principal d’aquest estudi, sobre si el turisme
gastronomic pot constituir una estrategia per al desenvolupament local a llarg
termini, arribem a la conclusié que aquest depen de molts factors. El turisme
gastronomic pot jugar un paper principal, tal com es despren del cas d’estudi;
pero per valorar els resultats a llarg termini caldria dur a terme un estudi

continuat a 5 anys vista per tal d’avaluar-ne els resultats.

Vinculat amb aixo, una possible linia d’investigacio futura podria ser determinar
quins son els estandards i indicadors necessaris per tal d’avaluar el nivell de
desenvolupament d’una destinacio en relacié al turisme gastronomic. Les
conclusions dels tres Forums de Turisme Gastronomic de la OMT podrien ser

’esquelet base per elaborar aquest sistema d’indicadors.

Veiem que en la planificacio, gestid i promocio d'aquesta modalitat turistica, és
fonamental la comunicacié de la identitat i la tradicio de les receptes de Cuina
Tradicional Tossenca, com a elements diferenciadors d'altres modalitats turistiques
i que certament contribueixen a generar una veritable experiéncia a través de la

degustacidé d'aquests productes en diversos graus de transformacio.
Tossa de Mar pot ser considerada una destinacié amb gran potencial per a aquesta

modalitat de turisme a causa dels seus recursos gastronomics encara que els

estudis academics efectuats sobre aquesta tematica i sobre aquesta destinacié son
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escassos a data d’avui (juny 2017). Hi ha diversos articles d'opinié, un llibre de
receptes, cites fetes per importants autors que per no estar sustentats en metodes
d'investigacié sistematics poden ser poc precisos. Igualment, en termes
internacionals, la generalitat dels models academics referents a atraccions
turistiques relega a un segon pla, o omet, a la gastronomia com a atractiu turistic

principal.

S’observa lUexisténcia d’uns graus de desenvolupament i professionalitzacio
desiguals al sector gastronomic que son fruit, precisament, de les diverses realitats
que el conformen. L’establiment d’una proposta metodologica amb una base
vinculada amb el compromis dels agents pot ajudar a minimitzar les diferéencies

entre els diferents sectors.

Aixi, per avancar cap a la consolidacié de la gastronomia com a sector diferenciat,
cal apostar per una comunicacié més integrada valors i seguir impulsant tant el
reconeixement de la cuina i la diversitat culinaria del municipi amb la participacio

activa dels actors privats o col-lectius d’empresaris en cadascuna de les accions.

La combinacio del mar i la muntanya és el senyal distintiu de la gastronomia
gironina, la fusido de la personalitat i les tecniques culinaries de la regio. Una
gastronomia que té substancia i identitat, que no és nomes una manera de menjar
i beure, sind també un estil de vida. Encara més a Tossa de Mar per la seva

situacio i historia.

El projecte del Museu de la Cuina de la Costa Catalana pot ser una oportunitat per
el municipi de Tossa pero també per tota la costa Catalana com a motor per donar
a coneixer tot el territori amb la seva oferta de turisme gastronomic vinculada als
diferents municipis del litoral catala. A juny del 2017 s’esta treballant en el
projecte de museitzacié i adaptat U’equipament a la llei de museus de la

Generalitat. Caldra esperar aquest projecte sigui una realitat en forma de Museu.
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| una darrera reflexio que ens diferencia d’altres destinacions de les rodalies i que
fa de la nostra una realitat més complexa pero que, alhora, ens pot donar accés a
més oportunitats: Tossa no és només una destinacio turistica vacacional, sind un
important centre d’atraccié de visitants de dia que es desplacen des de llocs
d’origen propers o des d’altres destinacions on fan estada, per venir a conéixer el
recinte emmurallat de la Vila Vella. Hauriem de ser capacos de posar-lo més en
valor i d’aprofitar millor aquest recurs com a element d’un valor afegit de qualitat

indiscutible per a la nostra poblacio.

Molta feina feta i molta feina per fer.
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Enquesta sobre el turisme cultural i gastronomic a Tossa de Mar (Costa Brava).
1- Considereu que Tossa de Mar és una destinacid de turisme cultural i gastronomic?
Si No

- Enel cas de respondre SI a I'anterior pregunta. Quan creieu que s’hauria de
potenciar el turisme gastronomic?

Hivern Primavera Estiu Tardor Tot I'any

2- Creieu que el turisme cultural i gastronomic ocupa un lloc important en la politica
de Tossa de Mar?

Si No Més cultural Més gastronomic Falten indicadors
Ns/Nc

3- Quines d’aquestes modalitats del turisme cultural creieu que han de potenciar per
a desenvolupar a Tossa de Mar?

Literari Compres amb identitat  Religiés  Museus Musical  Arquitectonic
Festivals Cinematografic Artistic Arqueologic Creatiu Historic
Senderisme Cultural Gastronomic  Altres

4- Quins monuments o espais culturals, festivitats i tradicions de Tossa de Mar creieu
que son de més interés pel sector turistic?

Sant Grau Galeries d’art Torre dels moros Capella MD dels Socors Far
Església de Sant Viceng Vil-la romana Museu Vila Vella Altres

5- Principals icones culturals de Tossa de Mar (Top Ten).

Hotel Diana Escultura de I’Ava Gardner Museu municipal Vil-la romana
Capella MD dels Socors Torre dels moros Església de Sant Viceng Cami de
ronda Far Vila Vella

6- Quin considereu que és el principal souvenir de Tossa de Mar?

Souvenirs de Vila Vella Postals Roba d’estiu Mel Typical
Spanish Outlet Dolgos de Tossa de Mar Ava Gardner

7- Creieu que Tossa de Mar disposa actualment d’una oferta turistica adaptada als
interessos dels turistes culturals i gastronomics?
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Si No Es millorable No sap/No respon

8- Quin plat de cuina tossenca heu menjat?

Cim i tomba Bacalla Mandonguilles amb calamar Paella
Fideus a la cassola Suquet de peix Arrossos Peix de la costa
Altres

9- Com valoreu les jornades gastronomiques que se celebren a Tossa de Mar (bacalla
al febrer, fideus al juny i cim i tomba al setembre).

Positivament Poc promocionades Fluixes/millorables No les coneixia

10- Coneixeu la marca “Cuina Tradicional Tossenca” que articula I'oferta gastronomica
de bona part dels restaurants locals?

Si No
11- Coneixeu la marca “Tossa Dol¢a” de les pastisseries que ofereixen souvenirs
gastronomics?

Si No
12- Sexe de la persona?

Home Dona
13- Edat de la persona que contesta?

14-17 18-25 25-35 35-45 45-55 55-65 +65

14- Procedéncia de la persona enquestada?

15- Valoracioé de Tossa de Mar pels seus visitants (puntuacio de I’1 al 10).

- Oferta cultural:

- Oferta gastrondmica:

- Ociientreteniment:

- Infraestructures:

- Caracter i amabilitat ciutadana:
- Seguretat ciutadana:

- Oferta comercial:

- Oferta hoteleria i allotjament:
- Oferta de restaurants:

- Oferta de bars:

- Senyalitzacié i informacio:

- Neteja general:

- Accessibilitat:
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- Qualitat/preu:
- Qualitat de l'aire:
- Nivell de sorolls:

16- Sabien que s’esta treballant en un nou equipament cultural a Tossa de Mar? El
Museu de la Cuina de la Costa Catalana. Que en pensen?

Bona iniciativa Iniciativa dolenta No saben/No contesten

17- En cas que trobin important potenciar el turisme cultural i gastronomic a Tossa de
Mar, quines idees i accions proposen per a impulsar-ho.
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