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Resum

El turisme gastronomic és una tendéncia que esta en auge en destinacions turistiques
d’arreu del mén ja que aporta un elevat valor afegit a I'estada del visitant. Partint
d’aquesta realitat, el present treball té com a objectiu principal analitzar en quina
situacio es troba la oferta gastrondmica de la ciutat de Girona i observar si aquesta és o
no victima de la globalitzacié alimentaria. Per a fer-ho, s’"ha executat una recerca literaria
sobre aquesta tipologia de turisme i s’"ha complementat amb la realitzacié d’entrevistes
a diferents entitats tant publiques com privades per poder fer aixi un analisi més
complert des de diferents perspectives.

Paraules clau: turisme gastronomic, identitat, promocio, turisme urba, Girona

Abstract

Gastronomic tourism is a trend that is growing in tourist destinations around the world
as it provides a high added value to the visitor’s stay. Based on this reality, the main
objective of this work is to analyse the situation of the gastronomic offer of the city of
Girona and to observe if it is or not a victim of food globalization. In order to achieve
this, it has been carried out a literary research of this type of tourism and it has been
complemented by interviews to different entities, both public and private, to be able to
make a more complete analysis from different points of view.
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1. Introduccio

Per comencar, en aquest primer capitol s’introdueix la justificacié del tema escollit per
a la realitzacié d’aquest treball aixi com dades rellevants sobre aquesta tematica. A més,
es presenten els objectius, tant principals com secundaris, |’estructura, la
interdisciplinarietat d’aquest treball i la metodologia usada per dur-lo a terme.

1.1 Motivacions del treball

Segons un estudi de la Catedra UNESCO d’Alimentacio, Cultura i Desenvolupament de la
Universitat Oberta de Catalunya (Escriche, E. ,2017) el turista gastronoOmic es gasta una
mitjana de 90 euros diaris en apats durant la seva estada a I'Estat espanyol.

Tanmateix, segons |'estudi Il Estudio de la demanda de turismo gastronémico en Espafia
(Dinamiza,2017), en col-laboracié amb la direccié general de Turismo de la Comunidad
de Madrid i el grup Gonzdlez Byass, el turista gastronomic sol allotjar-se, de mitjana, en
hotels de 4 estrelles. Més del 60% dels enquestats en I'estudi compren productes locals
i al voltant del 50% visiten mercats gastronomic i cellers. Cal destacar també, que el
77,51% dels turistes gastronomics, aprofiten el viatge o excursid per a visitar el poble o
ciutat on es troben. D’aquesta manera, es podria afirmar que el turisme gastronomic és
un actiu potencial que cada vegada té més rellevancia en el sector.

Personalment, sempre m’ha cridat molt I'atencié tot el mdén gastronomic entés com a
una marca d’identitat territorial. Es per aixd, que vaig trobar molt interessant poder
aplicar aquest estudi a la ciutat de Girona, ja que de primera ma em permetia analitzar
com la gastronomia, entesa com a un concepte bioldgic, ha esdevingut turisme
gastronomic i, conseqlientment, cultural. A més, m’ha ajudat a determinar quin valor té
la gastronomia en la ciutat gironina a través de l'oferta vinculada amb el turisme
gastronomic i la demanda que rep la ciutat.



1.2 Objectius

L’objectiu principal d’aquest treball és analitzar la situacié actual de la oferta del turisme
gastronomic a la ciutat de Girona. A través d’aquest estudi de situacio, s’observara quina
és la oferta actual vinculada al turisme gastronomic de la capital gironina per tal de
poder esbrinar quina rellevancia hi té el producte local i de proximitat i com entra en
conflicte amb la globalitzacié del sector.

A partir d’aquest objectiu principal neixen altres objectius secundaris:

Profunditzar els coneixements sobre la ciutat de Girona. Saber de primera ma el
rerefons de la ciutat, és a dir, obtenir uns coneixements basics sobre la ciutat i el
seu entorn.

Estudiar I'evolucié del concepte turisme gastronomic des dels seus inicis fins a
I'actualitat. D’aquesta manera, poder recopilar la informacid necessaria per
complementar I'estudi de situacio a patir d’una comparativa entre els inicis del
turisme gastrondmic i I'actualitat.

Analitzar els canvis en la oferta del turisme gastronomic de la ciutat aixi com una
pinzellada en I'evolucié de la demanda. L’objectiu és poder determinar quina és
la oferta gastronomica actual de la ciutat i quina canvis ha patit al pas del temps
segons les tendéncies del mercat.

Estudiar els sistemes de promocié usats per d’altres destinacions
gastronomiques. A partir de 'estudi sobre marques i eines de promocié de
destinacions gastronomiques reconegudes a nivell internacional, europeu i
estatal, poder tenir una perspectiva externa per a comparar les accions que es
duen a terme a la capital gironina i fora d’aquesta.



1.3 Estructura

Aquest treball s’estructura en 6 grans capitols. El primer és el capitol introductori on
s’inclou la justificacio del tema, els objectius, la interdisciplinarietat amb les assignatures
cursades al llarg del grau i la metodologia emprada per la redaccid d’aquest treball aixi
com les fitxes metodologiques de les entrevistes realitzades.

El segon capitol és la redaccié del marc teodric, en aquest es mostren les diferents
definicions de turisme gastronomic, I'analisi del perfil d’aquesta tipologia de turista, la
relacido entre turisme gastronomic i identitat territorial aixi com el pes que té la
gastronomia en |'economia espanyola i catalana, una descripcié de les eines de
promocié més usades en turisme gastrondmic i com gestionar una bona promocid
gastronomica. En darrer terme, es presenta un recull de les marques i premis més
reconeguts a nivell internacional, europeu, espanyol i catala del mén gastronomic.

El tercer capitol és el cas d’estudi on s’ analitza I'estat actual del turisme gastronomic a
la ciutat de Girona. En aquest es presenta una petita introduccio de la ciutat, un apartat
sobre els origens i I’evolucio del turisme gastronomic a la ciutat de Girona i I'analisi de
la oferta existent vinculada al turisme gastronomic del municipi.

El quart capitol és la presentacio de les conclusions i reflexions personals. En el cinque,
s’hi inclouen els diferents llistats de les referéncies utilitzades i en el sise, i ultim, s’hi
troba I'annex amb les transcripcions de les entrevistes realitzades i el llistat de
productors de Girona.



1.4. Metodologia

Per a I'elaboracié del marc teoric, s’han usat diferents fonts bibliografiques, com
informacions estadistiques d’entitats publiques i privades (Instituto Nacional de
Estadistica, I'Observatori de I’Ajuntament de Girona, etc.), portals web d’entitats
publiques i privades de promocio turistica (Patronat de Turisme Costa Brava Girona,
Agencia Catalana de Turisme, Organitzacid Mundial del Turisme, etc.) llibres i articles
(Richards i Hjalager, 2002; Flavian i Fandos, 2011), guies turistiques (Associacié
d’Hosteleria Girona, 2017) i estudis i articles cientifics especialitzats en turisme
gastronomic (Quan i Wang, 2004; Oliveira, 2011; Fusté, 2015).

Per la redaccié del cas d’estudi, on s’analitza I'estat actual de la oferta de turisme
gastrondomic a la ciutat de Girona, s’ha utilitzat una metodologia qualitativa
d’entrevistes semi-estructurades en profunditat que ha permeés, mitjancant preguntes
obertes, abordar diversos temes vinculats amb el turisme gastronomic a la ciutat de
Girona. S’han entrevistat diverses persones vinculades amb organismes de I’entorn
gastronomic de la ciutat de Girona, per tal d’ analitzar la seva capacitat d’adaptacio als
canvis de la demanda i observar en quina situacié es troba la ciutat de Girona i el seu
talent culinari actualment. També s’han entrevistat altres persones vinculades a entitats
gastronomiques fora de la capital gironina per a poder veure quina és la perspectiva que
es té de la ciutat des d’altres organitzacions catalanes.

Entre els entrevistats s’hi troben els propietaris del Celler de Can Roca, la técnica
encarregada de l'area de promocid enogastrondmica del Patronat de Turisme Costa
Brava Girona, el vici-president de I’Associacié d’Hosteleria, Turisme i Restauracié de
Girona, la propietaria de I'empresa local Local Market, la tecnica encarregada de la
promocié enogastronomica de I’Agencia Catalana de Turisme, entre d’altres.



1.4.1 Fitxes metodologiques de les entrevistes

Anna Cuadrat, Departament de
Marqueting i Promocié Enogastronomica
Motiu d’eleccid

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

10

Coneixer de primera ma quina oferta
ofereixen des del Patronat de turisme i
quin valor donen a la gastronomia des
d’un punt de vista intern.

Girona

08/01/2020
10h-10:30h
Presencial

Quin paper creu que té Ia
gastronomia en la imatge de la
ciutat?

En quin moment la gastronomia
va esdevenir una oferta turistica
de la ciutat?

Quina rellevancia creu que té el
Celler de Can Roca per la ciutat
gironina?

Quins impactes ha tingut la ciutat
amb el guany de la primera
estrella Michelin del restaurant?

Quins mitjans de comunicacié
utilitzen per donar a coneixer el
potencial gastronomic de |Ia
ciutat?

Quin paper creu que té |Ia
gastronomia en les noves
tendéncies turistiques?

Quins esdeveniments
promocionals es duen aterme ala
ciutat? Com valora la seva
repercussio?

Creu que coneixem prou bé el
perfil de turista gastronomic que
visita la ciutat?



Angel  Garcia, Vice-president de

Restauracio i Xef i Propietari del

restaurant Bubbles Gastrobar

Motiu d’eleccio Considero interessant veure quina oferta
estableixen des de I’Associacié
d’Hostaleria i quin és el seu punt de vista
referent a la gastronomia en |'ambit
turistic.

Lloc Girona

Data 09/01/2020

Hora d’inici i acabada =

Canal Correu electronic

Preguntes - En quin moment la gastronomia

esdevé una proposta turistica de
la ciutat de Girona?

- laraquin paper creu que té la
gastronomia com a oferta
turistica a la ciutat?

- Quines influencies
gastronomiques reflexa la ciutat
de Girona? Perqué es considera
gue té un alt potencial culinari?

- lenaquest marc, quin paper
adopta I'Associacié?

- Quin mitjans de comunicacié
adopten per donar a coneixer la
oferta turistica de la ciutat?

- Desde I'’Associacio d’hostaleria de
Girona, quins esdeveniments
gastronomics celebren? Quina
repercussio tenen aquests
esdeveniments amb la promocié
turistica de la ciutat?

- Per que van creure en la
necessitat de crear una guia
gastronomica des de I’Associacié
d’Hostaleria de Girona?

11



Joan Roca, Propietari
Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

12

Quin criteri van seguir per a
elaborar la guia gastronomica?
Perque van ser escollits els
restaurants que hi apareixen?

Quina repercussid va tenir el
llancament d’aquesta guia? Va
satisfer els objectius previstos? En
canviaria alguna cosa?

El Celler de Can Roca és un referent per a
la ciutat, els seus coneixements i opinid
sobre el turisme gastrondmic de la ciutat
son una gran font d’informacié.

Girona

15/01/2020

Correu electronic

Quina rellevancia creu que té la
gastronomia en I'ambit turistic? |
el Celler de Can Roca en el turisme
de la ciutat de Girona?

Abans d’obtenir la primera
estrella Michelin, quins canals de
comunicacio feien servir?

| un cop van obtenir la primera
estrella Michelin van comencar a
utilitzar  altres  mitjans de
comunicacio?

Ja fa anys que tenen un nom
guanyat i merescut, segueix
essent necessaria la promocié? En
cas afirmatiu, de quina manera?

Quan van iniciar el projecte del
Celler, pensaven que tindria
aquesta gran repercussio en el
posicionament del territori
gironi?



Irene Bou, Propietaria
Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

Quins impactes, tant negatius
com positius, té trobar-se entre
un dels millors restaurants del
mon?

Quin consell donaria a un jove
emprenedor que volgués iniciar
un projecte turistic/ empresa
relacionada amb la gastronomia
del territori?

Les experiencies gastronomiques sén una
nova tendencia en el sector i Local Market
és una de les poques empreses que
ofereixen aquest servei a la ciutat de

Girona.
Girona

30/01/2020
16:10-16:30
Presencial

13

D’on sorgeix la idea de crear un
espai gastronomic a la ciutat de
Girona?

Em pot explicar I'evolucio de la
demanda del seu establiment.

En els seus inicis quins mitjans de
comunicacio utilitzaven?

| ara quins utilitzen?

Quina rellevancia creu que té el
turisme gastronomic a la ciutat de
Girona?

Quins sén els reptes que en un
futur proper haura d’afrontar el
seu establiment?



Ruth Caballé , Departament Comercial,

Atencio al Client i
Restaurant

Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

Administracié del

14

Casa Marieta és el restaurant més antic
de la ciutat. Tenen una gran experiéncia
en el sector, el seu paper és fonamental.

Girona

03/03/2020

Correu electronic

Quina rellevancia creu que té la
gastronomia en I'ambit turistic? |
Casa Marieta en el turisme de la
ciutat de Girona?

Des del seu punt de vista, quan
considera que la gastronomia va
esdevenir un economic potencial
a la ciutat de Girona?

Tenen el restaurant des de 1892,
quins canvis ha percebut en el
perfil de turista i en la demanda
d’aquests?

Tenen algun registre sobre les
nacionalitats i edats dels clients
del restaurant? Si és aixi, quines
en destacaria?

Ofereixen |’experieéncia d’un vol
en globus pel amb un esmorzar
catala a posteriori, quin perfil de
client solen tenir? Turista o local?

Ofereixen o participen en alguna
altre experiéncia gastronomica
gue apropi el producte catala dins
o fora el territori gironi? En cas
afirmatiu, en quina? | en cas
negatiu, els agradaria participar-
hi?



15

Que opina sobre aquest tipus
d’accions promocionals i
complementaries a la
restauracio?

Creu que hi ha una falta de
promocio dels productes catalans
i gironins a la ciutat de Girona? |
d’activitats gastronomiques, més
enlla de la restauracié?

Que hi troba a faltar o que
canviaria segons el seu criteri?

Casa Marieta és el primer
restaurant de la ciutat de Girona i
segueix en peu, quin és el truc per
mantenir-se en el mercat?

Quin consell donaria a un jove
emprenedor que volgués iniciar
un projecte turistic/ empresa
relacionada amb la gastronomia
del territori?

Quin creu que és el paper de
I'administracié publica en el
turisme gastronomic a Girona?

Quins reptes creu que el turisme
gastronomic a la ciutat de Girona
haura d’afrontar en un futur
immediat?



Grau Agusti, Adjunt a direccid
Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

Es troba entre els 5 hotels més destacats

a TripAdvisor, Booking i Trivago. Em

sembla interessant veure el paper del

sector hoteler en relacid6 amb la

gastronomia.

Girona

03/03/2020

14h-14:25h

Telefonic

- Quina rellevancia creu que té la

gastronomia en I'ambit hoteler? |
I’'Hotel Ultonia en el turisme de la
ciutat de Girona?

- Disposen de I’espai gastronomic El
Baluard i utilitzen un tipus de
cuina de “slow food”. Quina
importancia donen al producte
gironi/ catala?

- Quin tipus d’esdeveniments solen
organitzar en aquest espai
gastronomic?

- Quins reptes creu que el turisme
gastronomic a la ciutat de Girona
haura d’afrontar en un futur
immediat?
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Mireia Salvadé, Rent & Cycling

Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

Tenen una oferta de cicloturisme molt

bona i relacionada amb la gastronomia i

el producte de proximitat. Es un molt bon

exemple per veure com empreses

privades creuen en la necessitat

d’introduir la gastronomia en els seus

negocis.

Girona

11/03/2020

17h-17:45h

Presencial

- D’on i quan va sorgir la idea de

crear un espai completament
centrat en el ciclisme a la ciutat de
Girona?

- Em pot explicar I'evolucié de la
demanda del seu establiment.

- Tenen rutes com Cycling and
Picnic o la Ruta del Vi, en quin
moment van veure la necessitat
de relacionar la gastronomia amb
el ciclisme?

- També ofereixen rutes amb bici
amb la possibilitat de reservar una
tour gastronomic amb I'empresa
local Food Tours, d’on va néixer
aquesta iniciativa?

- Quina rellevancia creu que té el
turisme gastronomic a la ciutat de
Girona?

- He observat a la seva pagina web
gue proximament oferiran 3
rutes/ experiéncies noves:
Protour,Gastrotour i
Experiencetour, en qué
consistiran?
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Ariadna Ribas, Brand Manager de
Turisme Enogastronomic
Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

- Quins soén els reptes que en un
futur proper haura d’afrontar el
seu establiment?

Coneixer quina oferta ofereixen des de
I’Agencia Catalana de Turisme i quin valor
donen a la gastronomia des d’un punt de
vista més genéric. Quina relacid tenen
amb les diferents diputacions a nivell de
promocionar i treballar el turisme
gastronomic.

Barcelona

20/03/2020

13h-13:40h

Via Skype

-En quin moment la gastronomia va
esdevenir una oferta turistica dins el
territori catala?

-Quin paper creu que té la gastronomia
en les noves tendencies turistiques?

-Quins mitjans de comunicacio utilitzen
per donar a coneixer el potencial
gastronomic del territori?

-Des de I’Agencia Catalana de Turisme,
duen a terme alguna accié de promocié
gastronomica conjuntament amb el
Patronat Turisme-Costa Brava o treballen
en ambits diferents?

-L’any 2016 va ser I'any de la Gastronomia
i 'Enoturisme, quina repercussio va tenir
tota la campanya publicitaria que es va
crear? Van quedar satisfets amb els
resultats obtinguts?

-Creu que coneixem prou bé el perfil de
turista gastronomic? Quines son les
principals caracteristiques dels turistes
gastronomics que visiten el territori
catala?
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Doctor en Turisme,
Universitat de Girona
Motiu d’eleccid

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

Dret

Empresa,

-Tenen algun registre especific per a
aquest tipus de turista?

-Segons el seu criteri, quines 5 comarques
o regions de Catalunya destacaria amb un
major nivell gastronomic?

-Quin paper creu que té la gastronomia
en la imatge de la ciutat de Girona?

- Quinarellevancia creu que té el Celler de
Can Roca per la ciutat gironina? Quins
impactes ha tingut, la marca Catalunya en
general, amb el guany de la primera
estrella Michelin del restaurant?

-Com a entitat publica-privada quin paper
creu que ha de tenir I'administracio
publica i els empresaris en la promocio
del turisme gastronomic?

-Quins reptes creu que el turisme
gastronomic a la ciutat de Girona haura
d’afrontar en un futur immediat?

Ha realitzat forces estudis sobre el

turisme gastronomic i elements d’aquest,

considero la seva perspectiva i el seu

coneixement factors essencials a tenir en

compte.

Girona

24/03/2020

11h -11:50h

Telefonic

- Quina rellevancia creu que té la

gastronomia en I'ambit turistic? |
el Celler de Can Roca en el turisme
de la ciutat de Girona?

- Des del seu punt de vista, la
gastronomia necessita al turisme
o el turisme necessita |Ia
gastronomia?
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Considerant la gastronomia com
un element cultural, quins riscs
pot tenir al posar-se en contacte
amb el turisme?

Quin paper juga la Universitat de
Girona davant el turisme
gastronomic de la ciutat?

Des del seu punt de vista, creu que
la oferta gastrondmica gironina és
suficient?

Queé creu que li falta a la ciutat de
Girona per a considerar-se com a
vil-la gastronomica?

La cuina es troba replena
d’influéncies gastronomiques
d’altres regions, podriem dir que
es troba en constat canvi degut a
la interaccid entre cultures. Aixi
doncs, des del seu punt de vista,
en que es base I'autenticitat en la
gastronomia? Si a la Xina
preparessin un anec amb peres
seguint la recepta tradicional
catalana, es podria considerar un
plat autéentic?

Quina postura té sobre Ia
globalitzacié  alimentaria que
tenen la majoria de ciutats
capitals de provincia?

Quin creu que ha de ser el paper
gue han de tenir I'administracio
publica i els empresaris privats en
la promocié del turisme
gastronomic?

Que en pensa sobre les noves
tendéncies d’experiencies
gastronomiques?



Marc Gonkel, Co-fundador
gerent de Girona Food Tours
Motiu d’eleccid

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

director

Quins reptes creu que el turisme
gastronomic a la ciutat de Girona
haura d’afrontar en un futur
immediat?

Es la Unica empresa que ofereix tours
gastronomics a la ciutat de Girona i que
treballa amb estrangers.

Girona

03/05/2020

Correu electronic
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Des de su punto de vista, ¢Qué
relevancia cree que tiene Ia
gastronomia en el sector
turistico?

éDe doénde surgid la idea de crear
un espacio gastrondmico en la
Ciudad de Girona?

éPodria explicarme cual es el
principal perfil de demandante de
su empresa’?

éCuales son los principales medios
de comunicacién que utilizan para
dar a conocerse?

¢Colaboran con la empresa Centre
Biker Girona donde ustedes
ofrecen un tour gastrondémico a
los ciclistas, de donde surgio esa
idea?

¢Qué importancia le dan al
producto catalan y de proximidad
en sus tours?

¢Qué retos cree que tendra que
afrontar su establecimiento en un
futuro cercano?



Periodista i critic gastronomic
Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

Es un critic gastrondmic reconegut i amb

un vincle amb la provincia gironina, em va

semblar interessant afegir una

perspectiva periodistica propera al

territori.

Girona

14/05/20

17h-17:40h

Telefonic

- Quin paper creu que té |la

gastronomia en la imatge de la
ciutat de Girona? | el Celler de Can
Roca en la ciutat de Girona?

- Des del seu punt de vista, la
gastronomia necessita al turisme
o el turisme necessita |Ia
gastronomia?

- Quines influéncies
gastronomiques reflexa la ciutat
de Girona? Perqué es considera
gue té un alt potencial culinari?

- Quina considera que és la millor
manera per mostrar el potencial
culinari de la ciutat?

- Desdel seu puntde vista, creu que
la oferta gastrondmica gironina és
suficient?

- Que en pensa sobre les noves
tendéncies d’experiencies
gastronomiques?

- Quin plat, auténticament gironi,
creu que mostra la identitat de la
ciutat?

- Quin creu que ha de ser el paper
gue ha de tenir I'administracio
publica en la promocié del
turisme gastronomic?
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Xef, professor de cuina, divulgador de la
gastronomia a diferents mitjans de
comunicacidé i director de gastronomia
del CIB (Culinary Institute of Barcelona)
Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes
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Quins reptes creu que el turisme
gastronomic a la ciutat de Girona
haura d’afrontar en un futur
immediat?

Va ser escollit per la seva experiéncia en
el sector i pel vincle professional que té
amb Girona.

Girona

15/05/20
16:40h-17:15h
Telefonic

Des del seu punt de vista, la
gastronomia necessita al turisme
o el turisme necessita la
gastronomia?

Quin paper creu que juga I'Escola
d’Hostaleria i Turisme davant el
turisme gastronomic de la ciutat?
En quin tipus de cuina basen el
seu ensenyament? Un
enfocament  gironi?  Catala?
Internacional?

Quines influencies
gastronomiques reflexa la ciutat
de Girona? Perqué es considera
gue té un alt potencial culinari?

Des del seu punt de vista, creu que
la oferta gastrondmica gironina és
suficient? Per que?

Quin plat, auténticament gironi,
creu que mostra la identitat de la
ciutat?



Periodista i comunicadora gastronomica
Motiu d’eleccié

Lloc

Data

Hora d’inici i acabada
Canal

Preguntes

- Quins reptes creu que el turisme
gastronomic a la ciutat de Girona
haura d’afrontar en un futur

immediat?
Vaig trobar interessant afegir una
perspectiva periodistica externa al
municipi.
Barcelona
15/05/20

Correu electronic

Quin paper creu que juga la
gastronomia en la imatge d’una
ciutat? | en I'ambit turistic?

- Des del seu punt de vista, la
gastronomia necessita al turisme
o el turisme necessita la
gastronomia?

- Segons el seu criteri, quines 4
comarques de Catalunya
destacaria amb un major nivell
gastronomic?

- Si li pregunto per la gastronomia
gironina, que és el primer en el
gue pensa? Per qué creu que és
aixi?

- Quin mitjans de comunicacio creu
gue son els més indicats per donar
a coneixer la oferta gastronomica
d’una ciutat?

- Com a entitat privada quin paper

creu que ha de tenir
I'administracié publica en |Ia
promocio del turisme

gastronomic?
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- | el sector privat? Com creu que
entitats privades haurien de
participar en la promocié del
turisme gastronomic?

- Que en pensa sobre les noves
tendeéncies d’experiencies
gastronomiques?

- Quins reptes creu que el turisme
gastronomic haura d’afrontar en
un futur immediat?

1.5. Interdisciplinarietat

Per a la realitzaci6 d’aquest TFG s’han emprat diversos recursos, des de fonts
bibliografiques fins al coneixement adquirit durant aquests anys de grau universitari en
assignatures com Técniques qualitatives i quantitatives, en la qual es va aprendre a
utilitzar diferents métodes per a la recollida de dades. D’aquesta manera, aquest és un
treball qualitatiu ja que es basa en la realitzacié d’entrevistes com a eina principal per a
la recollida de dades. Altres assignatures com Tecniques informatives i comunicatives,
Marqueting turistic i Politiques de promocié i informacié de les destinacions, han servit
per a poder fer un analisi més exhaustiu, per a tenir uns coneixements previs sobre el
mon de la promocid i concretament, en aquest treball, a I’'hora d’analitzar les eines i
maneres de gestionar la promocié gastronomica en una destinacié. D’altra banda,
assignatures com Gestié del patrimoni cultural o Dimensié territorial, han servit per a
introduir temes de reflexié en aquest treball com el confrontament entre autenticitat i
globalitzacié de la gastronomia en les destinacions turistiques o la importancia del sector
gastrondmic en I'economia d’un pais.
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2. El turisme gastronomic

Aquest capitol es troba dividit en 5 apartats, ja mencionats préviament, per tal d’abastar
diferents perspectives del turisme gastronomic. En aquests s’hi troben diferents
descripcions referents al terme de turisme gastrondmic, un analisi dels diferents perfils
d’aquesta tipologia, la confrontacié entre I'autenticitat i la globalitzacié i la
comercialitzacié del turisme gastronomic aixi com alguns dels segells de reconeixement
gastrondmic usats en diferents destinacions. Es un capitol extens i necessari per
entendre el pes que té la gastronomia en les destinacions turistiques i que servira més
endavant com a base per analitzar la oferta gastronomica de la ciutat de Girona.

2.1 El concepte de turisme gastronomic

En primer lloc, per a poder definir el turisme gastrondmic cal destacar que és la
gastronomia i que I'enllaga amb el turisme.

Aixi doncs, entenem la gastronomia com un valor cultural que s’atribueix als aliments o
a la manera de preparar-los i que els identifica en un territori o grup cultural (Calabuig i
Ministral, 1994).

Tanmateix, Richards (2002, p. 4) afirma que originalment la gastronomia era Unicament
per la noblesa, perd al pas del temps el concepte ha anat evolucionant i actualment
engloba tot tipus de cuina local i regional. L'autor afegeix que “el menjar ha esdevingut
un factor important en la recerca de la identitat” i que “el consum i servei dels aliments
s’ha convertit en una industria global en la qual el turisme hi juga un paper molt
important.”

Flavian i Fandos (2011) descriuen tres valoracions sobre la gastronomia entesa com una
activitat turistica. En primer lloc, la gastronomia pot ser entesa com el motiu principal
de I'activitat turistica, tot i que encara és una tendéencia minoritaria. En segon lloc, es
parla de la gastronomia com a experiéncia complementaria perd que aporta un gran
valor afegit al viatge. Per Ultim, tracten la gastronomia com a un fet simplement biologic,
com un costum diari i necessari pel nostre organisme.

Segons Oliveira (2011):

Els turistes veuen a la gastronomia com la possibilitat de conéixer millor la cultura
d’un lloc. No és només I'acte de provar el menjar el que atrau als turistes per motius
culturals, sind la possibilitat de coneixer rituals i habits associats a la gastronomia
d’un poble, la possibilitat de visitar museus sobre aquesta tematica i aprendre a
preparar plats d’un determinat lloc. (p.743)

Aixi mateix, la gastronomia entesa com un atractiu cultural que permet coneixer la
identitat d’un territori és cada vegada més una tendéncia en el mercat i, tot i que no es
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consideri, en moltes ocasions, un factor decisiu per a un desplagament turistic, si ho és,
segons afirma la Organitzaciéo Mundial del Turisme (OMT, 2012), per a millorar la qualitat
de la seva experiéncia.

Actualment, s’interpreta la gastronomia com “una oportunitat per diversificar els
destins de sol i platja, que a la vegada, genera una oportunitat per incrementar el
turisme en municipis d’interior” (Andreu i Verdu, 2012, Citat per Rojas et al.2018, p.414).
A més, es creu que la gastronomia “pot desenvolupar un paper complementari o pot
transformar un desti en una destinacié de turisme gastronomic” (lvanov, 2020, p.9). Si
la gastronomia no es considera com a principal motivacid pels turistes que visiten una
destinacio, si és un factor que influeix en la seleccié de la destinacié aixi com per a
millorar I’experiencia turistica i per augmentar les ganes dels turistes per tornar a visitar-
la. D’altra banda, es creu que quan una destinacié es converteix en un desti gastronomic,
provar el seu menjar i descobrir la seva cultural local, pot ser un dels principals objectius
del viatge (lvanov, 2020).

D’aquesta manera, s’observa com el turisme gastronomic neix a partir de la relacié entre
gastronomia i identitat i com s’usa aquesta primera com atractiu turistic d’una
destinacid. A més, segons Raina et al.(2020):

El turisme gastronomic tindra major o menor grau de desenvolupament depenent
del nivell de connexid de la cuina tingui amb la cultura del lloc, ja que la cuina juga un
paper important en I'experiencia i la satisfaccid turistica i representa el patrimoni
cultural d’'una destinacio concreta. (p.14188)

Com a exemple per a aquesta afirmacio, es pot usar el que proposa Ivanov (2020) al
descriure I'estudi de Okumus et al.,2007 que examinava I'Us dels aliments com a
material promocional en dues destinacions diferents (Hong Kong i Turquia):

L’estudi va trobar que el menjar és vist com el component principal de la
competitivitat de Hong Kong, el desti es posiciona com una destinacié internacional
per la gastronomia. Per altra banda, tot i que Turquia disposa d’una cuina local Unica
i rica, no fa tant Us dels aliments en la seva comercialitzacid, Aixi, la gastronomia és
vista com un component complementari. (p.9)

Aixi doncs, lligat amb el principal objectiu d’aquest treball, més endavant s’analitzara
aquesta connexid entre el grau de desenvolupament del turisme gastrondmici la cultura
gironina en I'estudi del cas, deixant veure aixi quina és la situacié gastronomica de la
capital gironina.

Actualment existeixen forces descripcions sobre el turisme gastronomic, per aquesta rad
s’ha fet un recull de definicions sobre el concepte per tal d’elaborar-ne una de propia.
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Taula 1. Definicions de Turisme gastronomic

AUTOR DEFINICIO
Hall i Mitchell (2001, citat per Hall et al. Descriuen el turisme gastronomic com “el
2003) turisme d’alimentacié” o “food tourism”.

Aquest es definit com la visita a
productors primaris i secundaris de
I"alimentacio, visites a festivals
gastronomics, restaurants i tots els
desplacaments a localitzacions on
I'objectiu principal és la degustacid
d’aliments o el desig per experimentar el
tast de productes locals com a factor
motivant del viatge. (p.10)

Hall et al. (2003) Afegeixen que:
Aguesta definicid6 no significa que
gualsevol viatge a un restaurant sigui
turisme gastrondmic, més aviat, el desig
d’experimentar un tipus concret de
menjar o de producte d’una regid
especifica o fins i tot provar els plats d’un
cuiner concret ha de ser la principal
motivacié del viatge. [...] El turisme
gastronomic por ser considerat com un
exemple de gastronomia culinaria,
gastrondmica, gourmet o turistica que
reflexa linterés dels consumidors en
alimentacio i vi com un oci seriés. (p.10)

Millan i Agudo (2010) Defineixen el turisme gastronomic com:
L'activitat turistica que consisteix en la
degustacio dels aliments propis del lloc
gue s’esta visitant, sent un mitja per
apropar-se a la cultura, la historia i les
costums d’una zona geografica concreta.

(p.95).

Oliveira (2011) L’eix central del turisme gastronomic en
la seva forma més pura es troba en els
aliments; i aquells que viatgen per aquest
tipus de turisme pretenen realitzar,
essencialment, activitats relacionades
amb els aliments existents en una
destinacid. (p.741)
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Flavian i Fandos (2011) Tot i que consideren que no hi ha un
definicié concreta per aquest, entenen el
concepte com “una activitat del turista o
visitant que planeja els seus viatges
parcial o totalment per degustar la
gastronomia d’una localitat o realitzar
activitats relacionades amb la
gastronomia”.(p.14)

Agéncia Catalana de Turisme (2014) Parla del turisme gastronomic de
Catalunya com:
Assaborir I'esséncia d’una cuina que
recull en els seus plats la tradicié d’una
historia, una geografia i una cultura
propia que té arrels immemorials. [...]
Treure el cap per les parades els mercats;
tastar productes fets amb qualitat;
conversar amb els protagonistes de la
cuina; coneixer les interioritats dels
cellers o rebre formacié culinaria de
primera ma sén propostes que esperen a
tothom que vulgui gaudir del turisme
gastronomic de Catalunya. (p.6)

OMT (2019) El defineix com:

Un tipus d’activitat turistica que es
caracteritza perque el viatger
experimenti durant el viatge activitats i
productes relacionats amb la
gastronomia del lloc. A més
d’experiéncies culinaries autentiques,
tradicionals i/o innovadores, el turisme
gastronomic també pot incloure altres
tipus d’activitats, com visitar productors

locals, participar en festivals
gastronomics o assistir a classes de cuina.
(p.8)

Font: Elaboracio propia a partir de definicions d’entitats publiques i articles i llibres cientifics.

Aixi doncs, en aquest treball s’entén el turisme gastrondomic, prenent com a referéncia
les definicions esmentades, com tot aquell desplagcament a una localitzacié concreta per
a gaudir dels gustos del productes tipics d’aquella regid, per aprendre nous costums,
maneres de cuinar, tradicions culinaries, entre d’altres, com a principal motivacio, ja
sigui a través de productores d’alimentacio locals, fires i esdeveniments gastronomics o
fins i tot, menjar en un restaurant concret per a provar els plats d’una cuina i autor
concrets.
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Tanmateix, cal fer una breu referéncia a I'Enoturisme, ja que “el turisme gastronomic
pot existir en paral-lel amb I'enoturisme, donat el cas de destinacions on la promocid
dels recursos vi i gastronomia és conjunta” (Oliveira, 2011, p.741).

D’aquesta manera, I'Enoturisme és entes com un subtipus del turisme gastronomic que
es refereix al turisme amb el proposit de visitar camps de vinyes, cellers, degustar,
consumir i/o comprar vi ja sigui directament o prop del lloc on es produeix (OMT, 2019),
ja que és una segmentacié dins del turisme gastrondmic que té el seu propi public
objectiu, els fanatics del vi, els turistes enologics, solen estar Unicament interessats en
el vi, la seva produccid, tast i/o festivals i activitats relaciones amb aquest (Flavian i
Fandos, 2011). A més, és una tendencia a nivell internacional i que té un gran valor pel
desenvolupament regional, sobretot en arees rurals, “ja que les vinyes es troben en
espais rurals i d’aguesta manera neix una relacié entre el turisme rural i I'enoturisme”
(Hall et al., 2000).

2.2 El perfil del turista gastronomic

Segons Flavidan i Fandos (2011), el concepte de turista gastrondmic és una nova
tendéncia que fa referencia a diferents tipus de turista que busquen diferents
experiéncies gastronomiques. A més, els autors afegeixen, que el turista gastrondmic,
generalment, no s’interessa Unicament per la gastronomia sind que també mostra
interés per la cultura, la naturalesa, la historia, I’arquitectura, entre d’altres.

Tanmateix, el Global Report on Food Tourism (OMT, 2012), defineix al turista
gastrondmic com una nova tendeéncia dins del turisme cultural. Aquest tipus de turista
busca la identitat d’un territori a través de la seves costums culinaries. A més a més,
aquest es preocupa per l'origen dels productes i entenen la gastronomia com una eina
per a socialitzar, com a un canal de connexié amb els altres per a compatir i intercanviar
experiencies.

No obstant, el turista gastronomic no només té un perfil per aixo cal destacar I'estudi //
Estudio de la demanda de turismo gastrondmico en Espafia (Dinamiza, 2017), en
col-laboracié amb la direccié general de Turismo de la Comunidad de Madrid i el grup
Gonzélez Byass.

Segons dades extretes de I'estudi, el 76,25% dels enquestats, tal i com s’observa en el
grafic 1, es consideren turistes gastronomics, ja que aquests van afirmar haver realitzat
almenys un viatge o escapada en els dos ultims anys amb la intencié de gaudir de la
gastronomia. D’altra banda, el 23,75% va afirmar que no havien realitzat cap viatge
d’aquest tipus en els darrers ultims dos anys.
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Grdafic 1. En els ultims dos anys, ha realitzat algun viatge o escapada per gaudir de la gastronomia?
(2017). Font: Dinamiza Asesores

D’aquesta manera, es pot afirmar que més del 50% de la poblacié espanyola realitza
activitats relacionades amb el turisme gastronomic durant els seus viatges. Per tant, és
una tipologia de turisme que cada vegada esta més en auge, probablement perqué
ofereix unes experiencies on el visitant és espectador i no actor, un element molt valorat
per la demanda actual.

Pel que fa al grau d’influencia de la gastronomia en I'eleccié de la destinacio pels seus
viatges, tal i com s’observa en el grafic 2, I'estudi apunta que el 62,4 % dels enquestats
van afirmar que la gastronomia era un factor que influia en gran mesura, tot i que no
era I'Unic factor a valorar. El 28,7% dels enquestat, sdn considerats turistes gastronomics
“purs” ja que afirmen que la gastronomia té un pes molt important per a ells a I’hora de
decidir el desti pel seu viatge. Per ultim, tant sols el 8,9% van respondre que la
gastronomia tenia poca importancia en 'eleccié de la destinacié.
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Grdfic 2. Grau d’influéncia de la gastronomia en els viatges. (2017). Font: Dinamiza Asesores

Aixi doncs, es pot apreciar com la gastronomia juga un paper important, de manera
general, en I'eleccié de la destinacié per a un viatge. Aquestes dades permeten veure
com el concepte de gastronomia ha evolucionat, ja que un estudi de 1994 (Calabuig i
Ministral, 1994) deia que a priori la gastronomia no es considerava un factor decisiu per
a un desplacament turistic, en canvi, veiem com ara si ho és.

Pel que fa al perfil sociodemografic del turista gastrondmic a Espanya, es correspon en
un 52,3% a dones i en un 47,7% a homes (Dinamiza, 2017). A més, segons apunta
I’estudi, tal i com es pot veure en el grafic 3, la majoria dels enquestat tenen entre 36 i
45 anys, tot i que l'interval de persones entre 46 i 55 anys també realitzen viatges per a
gaudir de la gastronomia en un 24,7%. En la poblacio jove, edats entre 26 i 35 anys, la
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demanda es correspon a un 21,9%, una xifra creixent cada vegada més segons s’afirma
en I'estudi.

Ma= de 65 afios
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4 - 55 afos
36 - 45 ahos 38, 16%:
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Grafic 3. Edat dels enquestats. (2017). Font: Dinamiza Asesores

Aguestes dades reafirmen que el turista gastronomic, no té un perfil concret. Tal i com
s’observa en el grafic 3 les edats dels turistes gastronomics sén molt variades i la
diferéncia entre franges no és especialment notable. Respecte al sexe, es pot veure com,
totique el paper de la dona hi és una mica més present, la diferéncia entre sexes tampoc
és massa significativa. En definitiva, s’observa com I'’edat no és un factor que determini
el turista gastrondomic, ja que es troben turistes d’edats molt diferenciades que
practiquen aquesta tipologia de turisme.

Un altre punt a destacar en I'estudi, és la situacié laboral del turista gastronomic. Aixi
doncs, tal i com s’observa en grafic 4, generalment sén persones ocupades. Entre els 3
pics que destaquen, s’hitroba en un 24,43% autonoms i operaris, en un 16,74% persones
amb una posicio de treball de rang intermedi i el 13,9% sén funcionaris. El turista
gastronomic, tal i com es veura a continuacié, té una despesa major que el turista
generic, per aixo és destacable la seva situacid laboral, ja que per a poder viatjar i
realitzar una gran despesa en la destinacié és necessari tenir una feina amb un sou que
ho permeti.
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Grafic 4. Professié /Ocupacié. (2017). Font: Dinamiza Asesores

32



Referent al nivell d’estudis, I'estudi apunta, tal i com es pot veure en el grafic 5, que la
majoria dels enquestats, concretament el 52,19%, disposa d’una formacié superior, un
21,7% té estudis secundaris, un 20,1% un master i el 2,4% un doctorat.

Dectorado . 24190
Master [ z0.05%
Estudics supericnes o universitanios _ 52.19%,
Estudios secundarios — 217

Estudiios prirmarics . 3,62%

Sin estudios | 0,009

0% 159 309 15 5% 60%

Grafic 5. Nivell d’estudis. (2017). Font: Dinamiza Asesores

Aixi mateix, és rellevant el nivell d’estudis en els turistes gastronomics, ja que la majoria
ha cursat estudis superiors o universitaris, per tant, es pot descriure al turista
gastrondmic com una persona experimentada amb un nivell cultural elevat. Aixo fa que
aquest valori viatjar per gastronomia, entenent gastronomia com a un valor cultural.

Un altre punt destacable és el nombre de desplagaments que aquesta tipologia de
turistes realitzen depenent de la distancia de la destinacié. Tal i com es pot observar en
el grafic 6, en destins propers ( menys de 200 Km) la freqiiencia de viatges és més alta,
el 10,69% empren almenys un viatge a la setmana, el 38,54% fa almenys un viatge al
mes, el 37,25% en realitza algun per temporada o estacio, el 12,69% en fa algun almenys
una vegada a 'any i el 0,82% no sol realitzar viatges d’aquesta tipologia. A mesura que
la distancia augmenta, disminueix la freqiéncia de viatges. Aixi doncs, es pot apreciar
com a partir de les destinacions de més de 400Km, la freqliéncia de viatges es redueix a
un viatge a I’'any com a dada més destacada amb més del 50% dels enquestats.

La OMT (2012) confirma que:

El turisme gastronomic és encara un fenomen regional. [...] La comercialitzacié dels
productes de turisme gastronomic donen una major prioritat al mercat regional. En
segon nivell hi trobem els mercats locals i nacionals i en ultim lloc, el mercat
internacional. (p.14)

D’aquesta manera, es pot deduir que el turista gastrondmic és un turista de proximitat
i que és una tipologia de turista que interessa molt al sector turistic ja que realitza
majoritariament almenys un viatge o escapada al mes en destinacions properes. Per
aquesta rao, es considera que el turista gastrondmic és un element molt important pel
desenvolupament regional ja que aquest visita tant una destinacié concreta com altres
destinacions properes a la principal.
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A partir de les enquestes realitzades durant I'estudi [/ Estudio de la demanda de turismo gastronémico en Espafia (Dinamiza,2017), I'estudi
planteja 8 tipologies de perfil del turista gastronomic espanyol:

Taula 2. Les 8 tipologies de perfil del turista gastronomic espanyol

TIPOLOGIA

CARACTERISTIQUES GENERALS

MOTIVACIONS

ACTIVITATS DESTACADES

PERFIL

SOCIODEMOGRAFIC

Sexe Edat
(Franges
més
destacades)
Gourmet Es el perfil que té una major | -Viure experiéncies | -Menjar en restaurants. Dones: 43,4% 26-35 anys
influéncia de la gastronomia en | gastronomiques en els | -Participar en degustacions i | Homes: 56,6% 36-45 anys
I'elecci6 dels seus viatges. | millors restaurants. tasts. 46-55 anys
Allotjament de categoria superior | -Coneixer  |'origen  dels
hotels de 5%, la seva disposicié a | productes que consumeix.
la despesa en les diferents
activitats relacionades amb la
gastronomia és elevada aixi com
la despesa en restauracid. Valora
especialment el prestigi dels
restaurants i cuiners a I'hora
d’escollir la destinacié pels seus
viatges.
Sibarita Prefereix allotjaments de 4*i5*. | -Viure una  experiéncia | -Menjar en restaurants. Dones: 47% 36-45 anys
Té una major disposicidé a la | gastronomica en els millors | -Participar en degustacions i | Homes: 53% 26-35 anys
despesa en compres de | restaurants. tasts.
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productes locals. Combina
gastronomia amb turisme de
salut, benestar i compres.

-Descobrir tots els atractius
gastronomics de la
destinacid que visiti.

Foodie Esta al dia de les tendencies | -Provar productes i plats | -Comprar productes locals. Dones: 55,1% 26-35 anys
gastrondmiques i |li agrada | tradicionals. -Visitar mercats gastronomics. | Homes: 44,9% 36-45 anys
coneixer nous restaurants. Sol | -Descobrir tots els atractius
realitzar escapades per assistis a | gastronomics de la
esdeveniments gastronomics i | destinacié que visiti.
utilitza les xarxes socials més que
la resta. Compra més productes
locals i vins i valora molt la
varietat de la oferta
gastronomica.

Wine-Lover Entén la gastronomia com un | -Provar productes i plats | -Visitar bodegues. Dones: 48,2% 36-45 anys
complement indispensable del vi. | tradicionals d’altres regions. | -Comprar vins. Homes: 51,8% 46-55 anys
Prefereix allotjaments tematics i | -Vol coneixer l'origen dels
rurals. productes que consumeix.

Cocinilla Segueix programes de TV de | -Gaudir de bons apats. -Comprar productes locals. Dones: 51,7% 36-45 anys
cuina, blogs de receptes i valora | -Degustar plats locals. -Participar en tallers i cursos de | Homes: 48,3% 46-55 anys
la relacid qualitat-preu. Busca | -Millorar els seus | cuina.
hotels accessibles d’1* i 2* o | coneixements culinaris.
campings.

Gourmand Es el més exigent a I'hora de | -Provar productes i plats | - Menjar en restaurants Dones: 47,7% 36-45 anys

valorar la oferta de tapes, pinxos
i racions. Prefereix hotels de 3*.
No té tant coneixement

tradicionals d’altres regions
- Gaudir de bons apats

- Anar de tapes

Homes: 52,4%
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gastronomic com el perfil

Gourmet.

Cosmopolita

No es considera un turista
exclusivament de turisme
gastrondmic, perd en forma part
per la seva manera de concebre la
gastronomia com a element
cultural. Realitza més viatges a
destinacions internacional i amb
més freqliiencia que la resta.

-Desig de provar productes i
plats tradicionals de les
destinacions que visita.

-Visitar mercat gastronomics.
-Assistir  a  esdeveniments
gastronomics.

Dones: 57,1%
Homes: 42,9%

36-45 anys

Responsable

Es descriu com a Ecoturista. Es el
perfil que mostra menys interés
per la gastronomia. Sol escollir
aquest tipus de viatge
gastronomic pel vincle que té
amb la sostenibilitat. D’aquesta
manera, el turisme gastronomic a
través dels processos
d’elaboracié i produccié
d’aliments I'apropen a millorar
els seus coneixements sobre
aquestes tasques i I'impacte que
tenen amb el medi ambient.

-Contacte amb la poblacio
local.

-Desig per coneixer |'origen
dels productes que
consumeix.

-Visitar mercats gastronomics.
-Visitar museus tematics.

Dones: 50,3%
Homes:49,7%

36-45 anys
46-55 anys

Font:

Elaboracid Propia a partir de dades extretes de I’estudi Il Estudio de la demanda de turismo gastronémico en Espafia, Dinamiza,2017.
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De les tipologies presentades, se’'n destaquen la tipologia Foodie i Cosmopolita com a
perfils majoritaris dels enquestats amb un 21,3% i 20% en aquest ordre (Dinamiza,
2017). Es pot considerar que aix0 és aixi, ja que tant el perfil Foodie com el Cosmopolita
engloben una gran part de la poblacié. En altres paraules, el perfil Cosmopolita, tal i com
s’ha descrit, és una tipologia de turista que no és estrictament gastronomic pero que
valora la gastronomia com un valor afegit en un viatge, aquesta és una caracteristica
comu entre els turistes genérics, ja que si es reprenen les dades del grdfic 2, s’observa
com més del 50% dels enquestats, siguin 0 no considerats turistes gastronomics, donen
importancia a la oferta gastronomica a I’hora d’escollir una destinacid pels seus viatges.
| el mateix succeeix amb el perfil Foodie, és un perfil genéric que recull a tots els amants
de la gastronomia i que tenen una passid i coneixement sobre les tendeéncies
gastronomiques. No obstant, ambdds perfils no sén exclusius o destacables per un alt
nivell adquisitiu ni amb un perfil d’edat ni de génere concret, per aquesta rad es creu
gue son els dos perfils més destacats.

Altrament, segons Mitchell, Charters i Albrecht (2012, citat per Rojas et al. 2018) al
turista gastronomic se’l pot classificar en quatre tipologies diferents, ja que com s’ha
mencionar préviament, el turista gastronomic no té un sol perfil. D’aquesta manera, els
autors segmenten les quatre tipologies segons la prioritat que es dona a la gastronomia
dins de les seves motivacions, els coneixements que en tenen i els valors, actituds i estils
de vida. Aixi doncs, els autors presenten les seglients tipologies:

1. Amants de la gastronomia. Sén aquelles persones que tenen un alt grau
d’educacié en temes gastrondmics, sent la motivacié principal del seu viatge el
tastar diferents productes o plats tipics del lloc que visita, aixi com comprar-los i
aprendre in situ. Solen viatjar continuament al llarg de I'any visitant restaurants
de prestigi.

2. Entesos en gastronomia. Sén aquelles persones que tot i que no tenen un alt grau
d’educaciéo en temes gastronomics, coneixen relativament bé el mén de la
gastronomia. Solen tenir una formacid universitaria i la motivacié principal del
seu viatge sol ser portar a la practica allo que han llegit en diferents revistes
especialitzades.

3. Interessats en la gastronomia. Sén aquelles persones que tenen una formacié
tecnica en temes gastronomics, pero que els interessa aquest moén. La motivacié
principal del seu viatge es coneixer alguns plats o productes tipics del lloc, tot u
gue no de caracter exclusiu sind com a complement d’altres activitats turistiques.

4. Iniciats en la gastronomia. S6n aquelles persones que per diferents raons (com
la publicitat d’una ruta i el voler tenir noves experiéncies) s’apropen a un
restaurant o bodega sense tenir cap tipus de coneixement en aquest camp. La
motivacio principal del viatge és una altre totalment diferent a la gastronomica,
pero accepten, de manera secundaria, dedicar unes hores a la gastronomia.
(p.416-417)
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Tanmateix, es pot relacionar I'arribada de les noves generacions amb els diferents perfils
dels viatgers. Segons KPMG (2019) cada generacié es mou per uns interessos
diferenciats, ja que per exemple els Millenials solen viatjar per experimentar noves
experiencies que els apropin als productes locals allunyats del fast food. Es diu que
prefereixen petits restaurants amb encant i auténtics a restaurants que es trobin en
localitzacions centriques. Valoren més I'exclusivitat de viure una experiéncia auténtica,
gue la comoditat. D’altra banda, la Generacié X i els Baby Boomers, segueixen el fil de la
tradicio i la qualitat per a gaudir d’'una experiéncia completa on hi trobin cultura, oci,
esport i gastronomia de qualitat.

El fet de que tots els turistes necessitin alimentar-se durant els seus viatges en un
moment o altre, és el factor causant d’aquesta incertesa a I’hora de determinar un perfil
concret pel turista gastrondmic. Per aquesta rag, els autors quan parlen sobre el perfil
d’aquesta tipologia de turista, en fan una classificacié genérica que permeti agrupar
d’alguna manera tots els turistes que valoren la gastronomia com a un valor afegit pels
seus viatges. Cal destacar, que la majoria dels autors mencionats, per a la classificacié
d’aquests perfils usen la prioritat de la gastronomia en la motivacié del turista ja que
analitzar els perfils demografics és molt complicat, degut al fet de que tots els turistes,
d’una edat o altre, realitzen activitats gastronomiques en algun moment dels seus
viatges. Es per aix0, que la majoria d’estudis que tracten el perfil sociodemografic del
turista gastrondomic, solen basar-se en regions concretes, ja que buscar un perfil que
encaixi a nivell internacional encara és més complicat i seria un estudi molt superficial.
En canvi, analitzant els perfils per regions és un estudi molt més precis tant pel que fa al
perfil sociodemografic, com al nivell de despesa, com per a les activitats realitzades.

Per ultim, cal ressaltar la importancia economica de la gastronomia en el marc de
I"activitat turistica, ja que la despesa en alimentacid, apats i begudes és la tercera partida
de despresa més important del turista. Només el cost del viatge o paquet turistic, en
primer lloc i I'allotjament en segon, es troben per davant seu. També, cal remarcar que
el turista gastronomic té un volum de despesa superior al turista mitja (Flavian i Fandos,
2011).

La OMT (2012, p.10) també destaca la importancia economica del turista gastronomic
afirmant que “aquests turistes tenen una mitjana de despesa més alta que la resta, a
més sén molt exigents, apreciatius i eviten la uniformitat”. Aixo implica que aquesta
tipologia de turistes causin un major impacte economic positiu en les destinacions on
viatgen. Per aquesta rad és interessant desenvolupar el turisme gastronomic en les
destinacions. Tota aquesta informacié i recerca sobre la importancia econdmica del
turisme gastronomic servira per aconseguir l'objectiu principal d’aquest treball,
observar quina repercussié ha tingut la ciutat de Girona segons la seva oferta
gastronomica i en quina situacié es troba actualment.
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D’aquesta manera, tal i com s’observa en el grafic 7, la disposicié a la despesa en
activitats relacionades amb la gastronomia, és més elevada en el turista gastronomic
que en el generalista. Com a punts destacables, s’aprecia com la disposicié a la despesa
en restauracio per un menu degustacid, en el cas del turista gastronomic és 22,40€
superior. Pel que fa als apats a la carta, el turista gastronomic també té una despesa
superior, concretament 13,29€ més. En canvi, ambdds perfils estan disposats a pagar al
voltant dels 10€ per un esmorzar gastronomic amb productes locals de qualitat.

A més, es pot veure com en totes les activitats destacades en I'estudi, la disposicio a la
despesa del turista gastrondmic és superior que la del generalista. Per aquesta rad, es
considera que el turista gastronomic causa un major impacte economic en la destinacié
que el turista genéric degut a la despesa que genera en aquesta. Aixi doncs, més
endavant, es podra analitzar quin paper juga el turista gastrondmic a una ciutat capital
de provincia com és Girona i quin és el tipus de turista que hi acudeix.

60 €

€51,85

50€

€10,69 £1012

0€ .

Desayuno con Menu deldia Comidaalacarta Ir de tapas Mend Compras devinos Visita a bodega Visita a otras Entrada aun Taller / cursa de
preductos locales degustacién /o productos  concatadevinos  industrias  museo tematico cocina
seleccionados locales alimentarias

m Turista generalista
B Turista gastronémico

Grafic 7. Comparativa disposicié a la despesa entre el turista generalista i el turista gastronomic. (2017).
Font: Dinamiza Asesores

Altrament, si s’observa el grafic 8, es pot veure com el turista gastronomic participa
d’una manera més activa en activitats relacionades amb I'alimentacié. D’entrada, es pot
apreciar com el 82,8% dels turistes gastronomics afirmen menjar en restaurants durant
els seus viatges, mentre que els turistes generalistes només el 57,61% ho afirma. D’altra
banda pero, anar de tapes és una activitat que no varia gaire en percentatge en ambdds
tipologies de turista, ja que al voltant del 65-70% afirmen anar de tapes. Més enlla de
les tres activitats més destacades, que serien anar de restaurant, anar a provar tapes i
comprar productes locals, en la resta d’activitats es pot percebre com disminueix
notablement la presencia del turista generic.

En definitiva, aquestes comparatives mostren com el turista gastronomic té una gran
disposicid pel que fa a les despeses en la destinacid, tant en restauracio, en la compra
de productes locals, en entrades a museus tematics i tallers de cuina com en la
participacié en esdeveniments. Tanmateix, també es pot percebre com els turistes
generalistes, classificats com a aquells que no realitzen viatges gastronomics, també fan
Us de moltes activitats relacionades amb aquesta tipologia de turisme. Aixi doncs,
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aquestes dades mostren la importancia de la oferta gastronomica de les ciutats i
destinacions turistiques, ja que o bé per una motivacié especifica o bé per raons
biologiques, tota tipologia de turista fa s, en un moment o altre durant els seus viatges,
dels recursos gastrondmics d’una destinacié.
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Grafic 8. Comparativa d’activitats realitzades entre el turista generalista i el turista gastronomic. (2017).

Font: Dinamiza Asesores
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2.3 El turisme gastronomic i la identitat territorial

La creixent demanda dels turistes en la qualitat dels serveis considerats com a
“secundaris” com és el cas de la qualitat de I'alimentacid i I'allotjament, ha aconseguit
tota la atencié de la industria turistica (Quang i Wang, 2004). A més, segons Hudman
(1986, citat per Quan i Wang, 2004) “ la gastronomia ha esdevingut un element cada
vegada més creixent i important en el sector turistic, ja que més del 25% del total de
despesa del turista es centra en els apats”. (p.299)

Cal tenir en compte, que actualment aquest percentatge encara és més alt, ja que com
s’ha mencionat préviament, “I'alimentacioé és la tercera partida més alta en la despesa
del turista mitja”(Flavian i Fandos, 2011, p14). Aquest fet, es deu a que tots els turistes,
tal i com apunta Richards (2002), han de menjar en algun moment durant el viatge.

Segons Henderson (2009, citat per Fusté, 2015), “aquesta despesa en alimentacié no
només inclou la consumpcié dels aliments, sind també I'adquisicié de productes
alimentaris locals com si fossin souvenirs”. (p.297)

Des d’aquest punt de vista economic, es pot entendre el turisme gastronomic com a un
factor que cada vegada juga un paper més important en el desenvolupament d’una
regid. “La gastronomia té un potencial considerable com a mitja per a desenvolupar i
comercialitzar regions turistiques en tot el mén” (Richards, 2002, p.16).

Segons el director general de Basque Culinary Center (BCC, 2019):

En molts paisos la gastronomia s’ha erigit com un sector estratégic que aporta la
generacié de riquesa i llocs de treball donant valor a tota la cadena que la conforma,
des de la produccié d’aliments de qualitat, la seva transformacid, la hostaleria o el
turisme i, que a més, contribueix a promoure i impulsar la marca-pais. (p.7)

La OMT (2017, p. 27) també descriu el turisme gastronomic com un factor estimulador
per a I'economia local. “El turisme gastrondmic dona la oportunitat a nous llocs de
treball i el desenvolupament de les economies locals, la qual cosa afecta positivament a
altres sectors. A més, és un contribuidor per a combatre la estacionalitat”.

A més, segons lvanov (2020), els empresaris s’estan adonant del valor de la gastronomia
com a un valor Unic de cada destinacié que atrau l'interes dels turistes i que aixo els
permet veure els beneficis economics que es poden generar gracies a una bona identitat
gastronomica.

En el cas d’Espanya, segons |'estudi La Gastronomia en la economia espafiola (KPMG,
2019) el sector gastronomic s’ha d’entendre com una cadena de valor que representa el
33% del PIB espanyol si es tenen en compte I'agricultura, la ramaderia, la pesca, les
industries d’alimentacid i begudes, el comerg d’alimentacio i begudes i la hostaleria.
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Taula 3. El valor econdmic de la gastronomia, 2017

Produccidn Valor Anadido BrLItCI Puesto de tlaljam total
————
Agncultura, ganaderiaypesca = B2&73 765
ndustrias de la alimentacién bebidas 149 492 30.132 464
Comercio Aimentecidn y Bebidas oE.B44 32.108 218
Hosteleria: alojamiento, comida y bebida 128.450 75.765 1.6E7
Total 388159 168.199 3.735

Font: KPMG,2019.

Tal i com es pot veure en la taula 3, la suma de les 4 activitats alimentaries suposen
388.000 milions d’euros de produccid, el que suposa el 33% del PIB espanyol. A més, la
suma de les 4 activitats donen lloc a 3,73 milions de treballadors, un 18% del total dels
lloc de treball a Espanya (KPMG,2019). D’aquesta manera, es pot interpretar que el
sector agroalimentari té un paper rellevant en I’economia espanyola degut al gran
nombre de llocs de treball que proporciona cada any, aixi com la produccié que se’n
genera.

Pel que fa al turisme, segons KPMG (2019, p.5) “un 15% dels turistes internacionals que
visiten Espanya tenen motivacié gastronomica; a més, un 15,5% de la despesa realitzada
pels turistes internacionals a Espanya es destina a gastronomia”. Per tant, I'alimentacié
és un sector que no s’ha de menysprear sind tot al contrari, cal donar-li més
reconeixement, ja que sense el principi de la cadena de valor, I'agricultura, la ramaderia
i la pesca, no es podria dur a terme 'activitat gastrondmica i en conseqtiéncia, el turisme
gastronodmic tampoc tindria lloc.

D’altra banda, segons el president de la Real Academia de Gastronomia, Rafel Ansén
(2019, citat per KPMG,2019):

El 15% dels turistes que venen a Espanya venen motivats per la gastronomia; aquest
turista gasta el 20% més que un turista mitja. A més, s’ha de tenir en compte que
I’Gnic turisme de compres que queda a Espanya és la gastronomia, ja sigui perque el
visitant compra pernil, menja tapes o decideix anar a El Celler de Can Roca. (p.49)

Segons dades provisionals de I'enquesta EGATUR realitzada per I'Institut Nacional
d’Estadistica (INE) sobre la despresa turistica dels turistes internacionals, al 2019
Espanya va rebre 92.278,26 milions d’euros de la despesa emesa pels turistes, d’aquesta
xifra, 13.958 milions van pertanyer a despeses de manutencio. En el cas de Catalunya,
segons dades provisionals emeses per |'Institut d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT) la
despesa total que van emetre els turistes internacionals el 2019 va ser de 21.323 milions
d’euros, dels quals 3.069 milions d’euros van ser despeses en manutencié. Amb
aquestes dades es pot comprendre el volum de guanys que rep el turisme gracies a la
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gastronomia d’una destinacid. D’aqui, la importancia de disposar d’uns bons productes
de qualitat que es corresponguin amb el preu que se’ls atorga.

A més, segons Ferran Adria (2019, citat per KPMG,2019) el turisme promou la
sostenibilitat del sector gastronomic, ja que gracies al turisme es pot fer front a la sobre
oferta hostalera que hi ha en grans ciutats com Madrid o Barcelona on segurament la
demanda local no cobriria tota la oferta gastronomica de la ciutat. Més endavant, es
podra observar si en el cas de la ciutat de Girona es troba en la mateixa situacié que
aquestes ciutats capitals.

Tanmateix, Quan i Wang (2004) afegeixen que el turisme gastronomic pot considerar-se
una oportunitat com a alternativa per els productors alimentaris, especialment en arees
rurals, per tal d’afegir un valor als seus productes.

D’aquesta manera es pot observar el cas de Catalunya, ja que el sector agroalimentari
es considera el principal sector economic de Catalunya, el qual disposa de 163.372
treballadors i genera un volum de negoci de 38.205 milions d’euros, que equival a un
16,28% del PIB de Catalunya (Prodeca, 2019). Aixi doncs, es pot apreciar com el sector
agroalimentari contribueix a I’'economia d’una regid i com ajuda a desenvolupar-la. Aixi
mateix, és un sector imprescindible pel turisme gastronomic, ja que com s’ha mencionat
préviament sense |'activitat agroalimentaria no es podria tenir un producte de qualitat
i com a consequéncia, en aquest cas Catalunya, no podria disposar d’un turisme
gastronomic i menys de tant bona qualitat.

Perd malgrat que el turisme gastronomic es considera una oportunitat en moltes
ocasions, ha de fer front al fenomen de la globalitzacié alimentaria ja que, “per bé o per
mal, el turisme és un vehicle que promou la globalitzacié”(Fusté, 2015, p.294).

“El turisme gastronomic tracta molt més enlla de la preservacid del passat, també és
mantenir 'autenticitat en el futur” (OMT, 2017, p.27). | aquest és el principal repte
d’aquesta tipologia de turisme que segons la OMT (2017) s’ha d’afrontar:

El repte de la globalitzacié: la promocié hauria de ser global, pero I'experiéncia local.
El turisme gastronomic és una forma de preservacid cultural i s’hauria d’establir al
voltant dels valors de qualitat i autenticitat del producte aixi com del territori. (p.27)

La complicacid neix amb la mesura de l'autenticitat en la gastronomia. El turisme
gastrondmic és una eina que permet interrelacionar cultures a partir del seu patrimoni
intangible, la cuina. La cuina es troba en constant canvi i replena d’influencies
gastronomiques d’altres regions. Aixi doncs, el menjar tipic d’una regié hauria de
considerar-se tradicional per I'Us de maneres concretes de cuinar, la manera d’usar els
ingredients o pels productes autoctons del territori [Apunts académics UdGMoodle,
Gestid del Patrimoni Cultural, 2019].

Segons Quan i Wang (2004), els turistes volen provar noves experiéncies
gastronomiques per tal de millorar la seva experiéncia en el viatge. Distingeixen
aquestes experiéncies en dos tipus: aquelles on els ingredients sén el factor nou i
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desconegut i aquelles on se’n destaca la manera de servir o consumir un aliment. Els
autors proposen I'exemple seglient per a fer la distincid:

A la Xina I’arros normalment es cou en una paella o en un bullidor d’arros eléctric. No
obstant, en altres destinacions turistiques de la Xina com Jiangxi, I'arros com a oferta
pels turistes, es cou en bambu. Aquesta nova manera de cuinar i servir I'arros no
només comporta un gust particular, siné que també aporta experiencies memorables
al turista. (p.302)

| el resultat és que, com la majoria d’atraccions turistiques, a mesura que el menjar es
comercialitza i s’adapta per a satisfer les demandes turistiques, els menus perden la seva
autenticitat (Selwood, 2003).

Scarpato i Daniele (2003) parlen sobre la importancia i la reelaboracié dels conceptes
d’autenticitat i del “sentit del lloc”. Segons Symon (1999, citat per Scarpato i Daniele,
2003), en termes gastronomics “el sentit del lloc” fa referéncia al respecte pel clima local
i argumenta que el menjar per a ser auténtic ha de ser vertader del lloc.

Pels turistes gastronomics que busquen la cuina local durant molt de temps i que eviten
el menjar internacional dels hotels i de cadenes internacionals de menjar rapid com
McDonald’s, “només la cuina sensible amb el clima afavoreix a trobar “el sentit del lloc”
i I'autenticitat (Scarpato i Daniele, 2003, p.299).

D’altra banda, segons Bestor (2000, citat per Scarpato i Daniele, 2003) les destinacions i
la identitat cultural lligades al menjar tenen una concepcid diferent. Per a explicar-ho
proposa el seglient exemple sobre el cas de “la sushizacion global”:

El sushi es troba disponible, d’'una manera o altre, en restaurants exclusius de la
Cinquena Avinguda, en estadis de beisbol a Los Angeles, en carrets de berenars a
I'aeroport d’Amsterdam, en un apartament a Madrid (lliurat amb motocicleta) o a
Buenos Aires, Tel Aviv o Moscou, no significa que el sushi hagi perdut la seva condicié
de propietat cultural japonesa. La globalitzacié no necessariament homogeneitza les
diferéncies culturals ni borra la importancia de les etiquetes culturals. Sind tot al
contrari, creix la franquicia. En I'economia global de consum, el valor de marca del
sushi com a propietat cultual japonesa se suma al prestigi tant del pais com de la
cuina. (p.301)

D’aquesta manera, es pot apreciar com l'autenticitat i els productes de proximitat sén
un concepte recurrent en el mén gastronomic per a descriure el valor afegit dels
productes que es comercialitzen. No obstant, tot i que alguns autors com Bestor (2000)
conceben la globalitzaci6 com un fenomen d’oportunitat per donar a coneixer un
producte a nivell internacional, la autenticitat es veu amenacada per la globalitzacié, per
I’estandarditzacié de la oferta arrel de la comercialitzacié massiva de productes.
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2.4 La gestio i promociod del turisme gastronomic

S’ha demostrat que els aliments sén un mitja important per vendre la identitat i la
cultura d’un territori, el consum dels aliments es considera un dels factors més
importants en el desenvolupament de la comercialitzacié d’una destinacio (Hjalager i
Richards, 2002).

A més, segons Hornh i Tsai (2012, citat per lvanov,2020) en un estudi on s’avaluava la
relacio entre la gastronomia i la competitivitat entre destinacions, es va identificar que
si es fa un bon Us dels recursos de turisme gastronomic, aquests es poden considerar el
principal factor per aconseguir I’eéxit d’'una destinacié.

Si es repren la definicié que formula la OMT (2019) sobre el turisme gastronomic, els
aliments i begudes, poden ser, per si sols, un atractiu d’una destinacié. Per exemple el
Festival del Chilli al food festival de Singapore, el Taste of Chicago , la Ruta del Vi a
Europa o el Festival de la Xocolata a Nova York, entre d’altres (Quan i Wang, 2004).

Tal com afegeix Fusté (2015):

En el cas de Catalunya, destaquen els programes d’enoturisme i oleoturisme
impulsats per I’Agéncia Catalana de Turisme i la Generalitat de Catalunya, iniciatives
per afavorir els desenvolupament econdomic territorial i fonamentar el
desenvolupament turistic en base als productes de qualitat i elaboracié que
comporten. També hi trobem les festes del vi o les fires de la fruita (maduixa, cirera
o pera) de Lleida, a més d’altres jornades tematiques al voltant de productes
autoctons com ara el mateix oli, el formatge o el bolets, per citar-ne alguns exemples.
(p.298)

Aixi doncs, en tots aquests casos, els aliments tenen prou valor per a esdevenir una
atraccid per si sols, tal i com descriuen Quan i Wang (2004), “no menys significants que
altres atraccions com el paisatge o un parc tematic”. (p.302)

Les destinacions usen diferents metodes per a comercialitzar els seus recursos. En el cas
del turisme gastronomic, segons la OMT (2019) per a diferenciar-se de la competéncia
és un element clau la planificacid i gestié estrategica dels avantatges comparatius i
competitius basats en la creacié de productes diferenciats d’alta qualitat que generin
experiéncies amb un valor afegit pel turista. A més, aquesta planificacio maximitzara els
impactes positius del turisme i en minimitzara els negatius, permetra avancar-se als
canvis, a les necessitats i a les noves tendéencies de la demanda aixi com reduir
I’estacionalitat.
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D’aquesta manera, la Guia para el desarrollo del turismo gastondmico de la OMT ila BCC
(2019) estableix les cinc fases que hauria de tenir tot Pla Estrategic de Turisme
Gastronomic. Aquestes son:

-Fase prévia: és el llancament del projecte, on es defineix I'equip de treball,
I’'abastament, la metodologia a seguir, els principals objectius i el cronograma de treball.

-Fase I: I'analisi i diagnostic de la situacié actual. Es la fase la qual s’orienta al
coneixement del context turistic de la destinacid, aixi com la situacié actual i el potencial
de I'activitat, des del punt de vista intern com seria I'analisi de la oferta turistica i el seu
component gastronomic com extern com podria ser I’analisi dels competidors.

-Fase II: la formulacié estrategica del pla on s’establira el cami a seguir per tal
d’aconseguir els objectius proposats. Marcara un cami que permeti posicionar-se en el
mercat, fer front a la competencia i mantenir un caracter sostenible per tal de no
perjudicar a les comunitats locals ni al medi.

-Fase lll: planificacio operativa. Aquesta fase determina totes les actuacions necessaries
per a formar una destinacié de turisme gastronomic. En aquesta fase cal desenvolupar
un Pla Operatiu de Desenvolupament i un Pla Operatiu de Marqueting.

-Fase IV: etapa de comunicacid i difusié del pla. Es la fase on es dona a coneixer a nivell
extern, és a dir, a tots els actors implicats tant en el sector turistic, com a la ciutadania i
als diferents canals de comunicacié que enllacin amb el turista potencial.

D’altra banda, cal tenir en compte que el pla haura d’estar “totalment alineat amb el Pla
de Turisme del desti i els seus objectius” (OMT, 2019, p.14).

Pel que fa a la comercialitzacié dels productes gastrondmics, segons Hughes (1995, citat
per Fusté, 2015) els creadors de productes gastronomics veuen la qualitat com una
asseguranca que es pot “usar com a eina de marqueting per augmentar les vendes”.
Tanmateix, afirma que hi ha una preocupacio sobre la seguretat alimentaria, un interés
cada vegada major pel medi ambient i pel benestar animal (Fusté, 2015, p.296).

D’aquesta manera, es “considera cabdal el procés de produccid, elaboracid i control dels
productes i dels mitjans per tal de mantenir els valors tradicionals i permetre’n el
desenvolupament sense deteriorar els recursos que el fan possible”(Fusté, 2015, p.296).

Amb tot aix0, és convenient, fer una breu referéncia a la denominacié d’origen protegida
(D.0.P) ja que “representa una certificacioé de qualitat, fins i tot de gust, de prestigi o de
tradicio, basada en les materies primeres, els processos d’elaboracié o la
comercialitzacié i el consum” (Royo, 2011, p.72) i a la indicacié geografica protegida
(1.G.P) la qual serveix per destacar les zones geografiques que estan relacionades amb
productes concrets per la produccid de les materia primera, per I'elaboracié o
transformacié del producte (Millan i Agudo,2010). “Segons I’Acord de Lisboa 1958, i
posteriorment el reglament Comunitari n2 510/2006 les principals formes juridiques
d’una denominacid geografica de qualitat poden ser de dos tipus” (Millan i Agudo, 2010,
p.93) i aquestes son les dues denominacions presentades, per tant, sén la Unica
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denominacié de qualitat que lliga els productes amb la seva localitzacié geografica. A
més, segons Royo (2011) la D.O. aporta un valor afegit al producte, aixi com un valor de
marca basat en la qualitat, un prestigi, una tradicié i un coneixement de la seva
existéncia al turista. “ Les estrategies d’'imatge i posicionament seguides per la marca o
la D.O sén posades en practica per la comunicacié de marqueting de les organitzacions,
ja siguin consells reguladors o empreses” (Royo, 2011, p.73).

Altrament, el Global Report On Food Tourism (OMT, 2012) mostra la resposta dels
membres afiliats davant I’enquesta sobre la seva opinid respecte el turisme
gastronomic. El 88,2% dels enquestats van respondre que consideraven la gastronomia
com a un element estrategic per a definir la marca i imatge de la seva destinacid. D’altra
banda, només el 67,6% va afirmar que consideraven que el seu pais té una marca propia
en relacié al turisme gastrondmic. Pel que fa a I'existencia de productes turistics
vinculats al turisme gastronomic, els membres enquestats van respondre segons els
recursos dels seus paisos respectius: el 79% compte amb esdeveniments gastronomics,
seguit de rutes gastronomiques, classes de cuina i workshops amb un 62%, el 59%
convoca fires gastronomiques de productes locals i el 53% ofereix visites a mercats i a
entitats productores. Per ultim, tant sols el 12% compte amb museus especialitzats en
aquesta tematica i el 6% usa presentacions gastronomiques com a recurs turistic.

Pel que fa a campanyes publicitaries i a activitats de marqueting, el 68% dels enquestats
van respondre que exerceixen activitats de marqueting i promocié pel turisme
gastronomic. D’aquests casos positius, el 91% utilitza I'organitzacid d’esdeveniments
gastronomics com a eina de promocid. El 82% utilitza també la produccio de fulletons i
publicitat i el 78% fa Us de pagines web especifiques sobre turisme gastronomic. Les
guies turistiques sén usades pel 61%, els blogs pel 43% i els viatges de familiaritzacio (
famtrips i presstrips ) pel 13%. Les xarxes socials només sén usades pel 4% dels
enqguestat com a eina de promocid gastronomica.

La Guia para el desarrollo del turismo gastronémico (OMT i BCC, 2019) estableix alguns
consells pel desenvolupament del turisme gastronomic en les destinacions. Entre
aquestes recomanacions, a continuacio, es destaquen les referents a la promocio
d’aquesta tipologia de turisme:

Taula 4. Recomanacions per a la promocié del turisme gastronomic

-Impulsar el reconeixement de la gastronomia local com a patrimoni cultural,
potenciar la identitat culinaria, els productes locals i la gastronomia propia de la
destinacid, per a fer-ho proposa un inventari de recursos del patrimoni material i
immaterial gastro-alimentari per a determinar la oferta gastronomica de la
localitzacié.

-Promoure la transferencia de la cultura gastronomica per evitar la péerdua de
I’autenticitat i dels valora generacionals.

-Dissenyar i desenvolupar programes de proteccio i promocié dels productes locals i
fomentar la connexié entre els diferents factors de la cadena de valor (cuiners,
productors, comerciants, etc.).

- Implementar programes de foment dels xefs com a interprets del territori.
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-Gestionar politiques de diversitat i marques de qualitat dels productes alimentaris
per evitar la homogeneitzacié i la pérdua del valor patrimonial, a més les marques de
qualitat reforcen les accions de la marca, la imatge i la comercialitzacio.

-Crear rutes alimentaries geografiques o tematiques (plats productes, personatges,
etc.).

-Crear clubs de producte ajuntant diferents agents rellevants del sector gastronomic
del territori.

-Organitzar activitats de dinamitzacid del sector, concursos de cuina, jornades
gastronomiques, premis i reconeixements, etc.

-Organitzar esdeveniments i activitats singulars que contribueixen a atraure turistes
al territori i que ajudin a desestacionalitzar.

-Utilitzar la tecnologia per a profunditzar amb la cultura gastronomica de la
destinacio, realitat virtual, internet de les coses etc.

- Desenvolupar un relat autentic i creible de la gastronomia del desti com un argument
de la marca — branding gastronomic/ storytelling.

-Definir i implementar un pla de promocié i recolzament a la comercialitzacié del
turisme gastrondmic amb la participacid dels agents del sector.

-Impulsar una estratégia i uns instruments especifics de marqueting de turisme
gastrondmic que permetin al desti detectar els seus principals publics objectius i
adaptar el missatge que es vol transmetre als seus gustos i necessitats aixi com estar
presents en totes les etapes de I'experiéncia del viatger.

-Desenvolupar eines per millorar el seu posicionament online: lloc web, blog, perfils
en xarxes socials, campanyes de posicionament en buscadors i publicitat.

-Generar continguts rellevants, atractius i interactius sobre la proposta de turisme
gastronomic per diferents canals tant B2B com B2C.

-Definir eines i indicadors clau de rendiment (KPIs) per mesurar I'impacte i retorn de
la inversid.

-Crear xarxes d’ambaixadors de turisme gastronomic.

Font: Elaboracid propia a partir de la informacio extreta de la Guia para el desarrollo del turismo
gastronédmico (OMT i BCC, 2019)

Altres dades rellevants son les extretes de I'estudi realitzat per la consultoria Dinamiza
(2017), on es mostren les diferents fonts d’informacié més usades pels enquestats
classificats com a turistes gastronomics. Aixi doncs, tal i com es pot observar en el grafic
9, el 65,9% dels enquestats solen consultar pagines web d’opinions per informar-se
sobre 'oferta gastrondmica d’una destinacid. El 57,68% dels enquestats utilitzen les
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pagines web oficials de la destinacié com a referent i amb un 56,1% les recomanacions
de familiars i amics es troben en la tercera font d’informacié més utilitzada.

En xifres menys destacades s’hi troben les xarxes socials, usades com a font principal per
un 38,8% dels enquestats, els blogs i les revistes de viatge amb un 32,65%, el 21,0%
prefereix informar-se un cop han arribat a la destinacio.

En dltim lloc, s’hi troben les recomanacions de les agéncies de viatges especialitzades
amb un 3,4% i amb un 2% les agencies de viatges generalistes.
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Grdfic 9. Fonts d’informacid usades pels enquestats. (2017). Font: Dinamiza Asesores

Aguestes, sén dades molt interessants ja que en les enquestes realitzades pel grup
Dinamiza (2017), tal i com s’ha esmentat, es destaquen, com a fonts d’informacié més
utilitzades pels turistes quan fan recerca sobre gastronomia, les pagines web d’opinions
aixi com les recomanacions d’amics i familiars, la pagina web de la destinacié i les xarxes
socials seguit dels blogs. No obstant, si es reprenen les respostes dels membres
enqguestats de la OMT (2012), afirmen que com a entitats promotores, les eines més
utilitzades per a la promocié del turisme gastronomic sén els esdeveniments, els
fulletons, pagines web especialitzades i les guies gastronOmiques com a principals.
D’aquesta manera, es pot observar com, pot ser, les entitats promotores haurien de
fixar-se en quines sén les fonts que consulta aquesta tipologia de turista i replantejar les
seves campanyes centrant-se una mica més amb I'Us de les xarxes socials o la seva
reputacié en pagines d’opinions, ja que membres de la OMT que utilitzin les xarxes
socials com a canal de promocid, només un 4% les utilitza. D’altra banda, entre els
turistes enquestats en I’estudi de Dinamiza (2017) el 38,79% consulta les xarxes socials
per a informar-se sobre la oferta gastronomica d’una destinacié.
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2.5 Marques i premis de reconeixement gastronomic

Degut a la contemporaneitat de la relacid entre turisme i gastronomia, no hi ha literatura
cientifica que especifiqui els parametres o caracteristiques d’una regié gastronomica, és
per aquesta rad que en aquest capitol es presentaran algunes de les marques i premis
més reconeguts tant a nivell mundial com europeu, espanyol i catala del sector
gastrondmic com a exemples de reconeixement i qualitat en destinacions amb un alt
nivell gastronomic. Aquestes marques i premis serviran més endavant com a contrapunt
per veure si la ciutat de Girona disposa d’ algun d’aquests indicadors gastrondmics.

Taula 5. Marques i premis internacionals

MARCA DESCRIPCIO EXEMPLES
El World’s Leading Culinary Des de 2012, fins a dia
Destination correspon a un dels d’avui, 2019, el

TIE
WORLD'S

BEST

RESTAURANTS
<+

premis atorgats en els World Travel
Awards. La marca és reconeguda a
nivell mundial com a signe
d’excel-lencia pel sector turistic
(World Travel Awards, 2019).

The World’s 50 Best Restaurants
reflexa la diversitat del paisatge
culinari del mén. La llista ofereix
algunes de les millors destinacions
per a gaudir d’experiéncies
gastronomiques i serveix com a
barometre sobre les tendencies
gastronomiques mundials (The
World’s 50 Best Restaurants, 2019).

En la llista de Patrimoni Cultural
Intangible  elaborada per Ila
UNESCO, s’estableixen 4 tipologies

guanyador ha estat,
consecutivament, el
Perd (World Travel
Awards, 2019).

En la llista dels millors
50 restaurants del
2019 se’'n poden
destacar la 3a posicié
amb un restaurant
espanyol, i la 9a amb
un restaurant catala
(The World’s 50 Best
Restaurants, 2019).

Com a exemple de
Patrimoni Cultural
Intangible s’hi troba la

de certificacions relacionades amb Dieta Mediterrania
la gastronomia: Food pel producte tipica d’Espanya,
en concret, Food Customs per les Xipre, Croacia, Grécia,
costums en servir o consumir un Italia, Marroc i
Intangible aliment, Food Preparation pel Portugal  (UNESCO,
Cultural tractament i preparacié del menjar 2019).
Heritage

i Food Processing per la manera de
processar els aliments (UNESCO,
2019).
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La Guia Michelin és un referent
mundial per a la gastronomia. A

partir  d’'una  selecci6 amb

inspectors anonims i professionals

s’escullen els restaurants més

&3 destacats de cada regié. A més, la
MICHELIN guia fa 3 classificacions: per
2020 Estrelles  Michelin, pel Bib
L8 Gourmand i “el plat Michelin”. Les

MICHELIN

tres classificacions sén marques de

qualitat pels restaurants i per les

destinacions, ja que valoren

la

qualitat dels restaurants per a ser
afegits a la guia (“el plat Michelin”),

relacio

Gourmand)

unicitat

qualitat-preu (Bib
i la delicadesa, la
i I'excepcionalitat

(Estrelles Michelin) entre d’altres
factors. (Guia Michelin, 2020).

A la guia Michelin s’hi
troben 1.305
restaurants espanyols
dels quals 282 es
troben a Catalunya
(Guia Michelin, 2020).

Font: Elaboracio propia a partir de la informacio extreta de cada pagina web oficial de cada

Taula 6. Marques i premis europeus

MARCA

marca.(2020).

DESCRIPCIO

EXEMPLES

%-8-‘
EUROPEAN REGION
OF CGASTRONOMY

Els premis que
determinen les regions
europees de la
gastronomia son
atorgats per ['Institut
Internacional de
Gastronomia, Cultura,
Arts i Turisme (IGCAT).
Aguest premi dona
credibilitat a les
regions, fent que Ia
seva oferta
gastronomica sigui
valorada per experts i
que aquests
contribueixin a millorar
i recolzar el reptes que
puguin tenir (European
Region of Gastronomy,
2019).
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Catalunya
esdevenir
Europea de la
Gastronomia al
2016. Al 2017 ho van
ser Riga-Gauja
(Letonia), East
Lombardy (Italia) i
Aarhus ( Dinamarca).
Al 2018 van ser-ho
North Brabant
(Paisos  Baixos) i
Galway (Irlanda). Al
2019 South Aegen

va
Regid

(Grécia) i Sibiu
(Rumania) van ser-
ho també

(European Region of
Gastronomy, 2019).




COUNCIL OF EUROPE

Cultural route
of the Council of Europe

Itinéraire culturel

du Conseil de I'Europe
CONSEIL DE I’EUROPY

Els itineraris culturals
europeus mostren la
memoria, la historia i el
patrimoni europeu.

Al 2019, el Consell
d’Europa disposaven de
38 itineraris culturals
diferents (Council of
Europe, 2019).

Pel que fa a |Ia
gastronomia, es
poden destacar Ia
Ruta de [I'Olivera
(2005) i la Ruta del Vi

del Danubi (2015).
Ambdues rutes
segueixen el
transcurs de

productes agricoles
al llarg de la historia
per diferents regions
europees (Council of
Europe, 2019).

EUROPEAN
(/A CHEESE ROUTE

- ASSOCIATION

L Associaci6 Ruta
Europea del Formatge
va néixer amb I'objectiu
de crear una xarxa
europea on s’hi
inclogués destinacions
turistiques
relacionades amb el
moén del formatge per
tal de donar valor al
territori a través de la
Ruta  Europea del
Formatge
(European
Route
2017).

Cheese
Association,

L"Unic municipi
catala que forma
part d’aquesta
associacio és Ripoll ja
que la seva
gastronomia es
troba molt vinculada
amb I'activitat
ramadera. Al

municipi s’hi celebra
La Fira Europea del

Formatge del
Ripollés (European
Cheese Route

Association, 2017).

Font: Elaboracio propia a partir de la informacio extreta de cada pagina web oficial de cada marca.
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Taula 7. Marques i premis espanyols

MARCA DESCRIPCIO EXEMPLES
A nivell espanyol, la Real El premi Gastronomia
Academia de Gastronomia Saludable (Institucion)
atorga cada any el Premio el va rebre el Basque
Nacional de Gastronomia, Culinary Centre al
aquest premi és el major 2018 (Real Academia
REAL ACADEMIA reconeixement que rep el de Gastronomia,
DE GASTRONOMIA sector gastronomic a Espanya 2018).

Guia
Repsol

(Real Academia de
Gastronomia, 2019).

La Guia Repsol disposa
d’aquest nom des de 2008, ja
que préviament era coneguda
com a Guia Campsa. La guia
presenta diferents rutes per a
fer amb automobil pel territori
espanyol i en aquestes se’'n
destaquen els millors
restaurants on menjar i els
millors hotels on hostejar-se
durant la ruta. La classificacio
gue proposa es guia per “sols”
d'l a 3 sols segons la
excepcionalitat del restaurant i
la seva qualitat, els restaurants
gue no tenen cap “sol” es
classifiguen com a restaurants
recomanats (Guia Repsol,
2020).

La guia presenta 1.482
restaurants del
territori espanyol dels
quals 192 restaurants
es troben a Catalunya
(Guia Repsol, 2020).

Des d’ Hosteleria de Espafa
també s’atorguen els Premis
Nacionals d’Hostaleria per a
reconeixer I'esforg
d’establiments, empreses i
institucions per a contribuir
amb la hostaleria del pais
(Hosteleria de Espafia, 2019).

Premi a la
internacionalitzacio
2019 va ser pel Grup
Sagardi, Barcelona
(Hosteleria de Espafia,
2019).

Font: Elaboracid propia a partir de la informacio extreta de cada pagina web oficial de cada marca.
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MARCA

Taula 8. Marques i premis catalans

DESCRIPCIO

EXEMPLES

Marca Experiéncies
Gastronomiques

AFILIACIO
AGENCIA
CATALANA
DE TURISME

49
CATALUNYA
e

Marca Hotels
Gastronomics

AFILIACIO
AGENCIA
CATALANA
DE TURISME

40
CATALUNYA
e

L’Agencia Catalana de Turisme
(ACT) proposa la  Marca
experiencies gastronomiques
per a que empreses i entitats
gastronomiques que ofereixin
experiencies d’aquest tipus
puguin afiliar-s’hi i contribuir a
coneixer i mostrar el patrimoni
gastronomic catala als visitants.
A més, la ACT ofereix
descomptes per a la participacid
en workshops i fires per a
aquestes entitats aixi com cursos
de formacié, entre d’altres
avantatges per a tots els afiliats a
les seves marques. (ACT,2020)
La Marca Hotels Gastrondmics
també és creada per I’Agéncia
Catalana de Turisme i va dirigida
a establiments de poca capacitat,
maxim 60 habitacions, els quals
els caracteritza la proposta
gastrondmica que ofereixen
elaborada amb productes de
proximitat, productes amb
Denominacions d’Origen
Protegides i Indicacions
Geografiques Protegides aixi
com |"Gs de vins de produccid
catalana (ACT,2020).

Com a Entitat
afiliada a la marca,
se’n pot destacar el
Patronat de Turisme
Costa Brava Girona
(ACT,2020).

Un exemple
d’establiment afiliat
a la Marca Hotel
Gastronomic de la
Provincia de Girona
és I'Hotel El Far a
Palafrugell

(ACT,2020).

Académia
Catalana

de Gastronomia
i Nutricio

L’Academia Catalana de
Gastronomia i Nutricio (ACGN)
atorga els Premis Nacionals

Anuals de Gastronomia amb
I'objectiu de divulgar i protegir la
cuina i les activitats
gastronomiques de les diferents
comarques de Catalunya
mitjangcant el reconeixement
dels professionals, restaurants,

col-lectius i institucions de la
gastronomia catalana
(ACGN,s.d.).
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L’dltima edicid que
consta en la seva
pagina web és la 16a
I’'any 2018 on es van

reconeixer els
premis:
Premi Nacional de

Gastronomia, Premi

Revelacid 2018,
Premi Cap de Sala
2018 i el Premi
Especial de
I’Academia
(ACGN,s.d.).



La Marca Cuina Catalana va ser
creada per la Fundacio Institut
Catala de la Cuina i de la Cultura

Gastronomica (FICCG). La marca
disposa d’un logotip, d’un segell
de qualitat dels plats i productes

gue formen part de la cuina

CUINA CATALANA  catalana. La marca es va crear
amb l'objectiu de garantir la
continuitat de la cuina catalana i
potenciar els productes
alimentaris i restaurants catalana
a través d’un segell de qualitat,
entre d’altres (FICCG, s.d.).

El Celler de Can Roca
disposa de la Marca
Cuina Catalana
(FICCG, s.d.).

Font: Elaboracio propia a partir de la informacio extreta de cada pagina web oficial de cada marca.

56



3.Estudi del cas: el turisme gastronomic a la ciutat de Girona

3.1 La ciutat de Girona

Girona és una ciutat situada al nord-est de Catalunya, a la comarca del Gironeés. La ciutat
neix a la confluéncia de quatre rius; el Ter, I'Onyar, el Giell i el Galligants. Concretament,
a I"tnic pas entre les formacions muntanyoses de les Guilleries i les Gavarres entre les
comarques de la Selva i 'Emporda. Es capital de comarca i també de la provincia de
Girona. El municipi es troba a 100 Km de Barcelona, a 40 Km de la Costa Brava i a 96 Km
de Perpinya i limita pel nord amb les poblacions de Sant Julia de Ramis i Sarria de Ter; a
I’est amb Celra i Juia; al sud-est amb el municipi de Quart; al sud-oest amb Fornells de
la Selva i Vilablareix; i a I'oest amb Sant Gregori i Salt. (Ajuntament de Girona, s.d).
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Mapa 1. Situacio de la comarca del Gironés i Girona en un mapa comarcal de Catalunya. (s.d).
Font: Institut Cartografic i Geologic de Catalunya

Segons les dades de I'IDESCAT I’any 2019, la ciutat gironina comptava amb 101.852
habitants, dels quals 48.931 eren homes i 52.921 eren dones. Aixi doncs, la densitat de
la poblacid era de 2.603,6 habitants per Km2. Pel que fa a I'activitat economica de la
ciutat, segons dades extretes de |’Observatori (2019) els sectors economics més
rellevants son els serveis que representen el 54,68% de |'activitat economica total de la
ciutat, d’entre els quals se’n destaquen els allotjaments i altres serveis. Les activitats
comercials es troben en segon lloc amb un 34,72% respecte el total. En una preséncia
menor s’hitroben els magatzemes, la produccid i transformacié de metalls, entre d’altres.
Pel que fa a la industria alimentaria, aquesta només representa un 0,38% i les
agroindustries i ramaderies en representen el 0,08%. D’aquesta manera, s’observa com
la majoria de productes alimentaris sén procedents d’altres localitats.
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Pel que fa al turisme, segons el Patronat de Turisme Costa Brava Girona, al 2019 Ia
provincia de Girona va rebre I'arribada de 7,9 milions de turistes dels quals 3,7 milions
eren estrangers i 4,1 milions eren nacionals.

Els turistes que visiten la ciutat de Girona, segons el Pla Estratégic de Turisme de Girona
(2018), procedeixen principalment d’altres localitats de Catalunya, concretament el
41%. El segueix el turista nacional procedent d’altres indrets d’Espanya amb un 15,8% i
en darrer lloc, s’hi troba el mercat internacional, del qual se’n destaquen els visitants
procedents de Franga amb un 9,5%, Italia amb un 5%, Regne Unit amb un 4,5%, Ameérica
del Sud amb un 4,5% i turistes procedents d’Asia amb un 4%.

En relacié amb els principals atractius turistics de la ciutat, al Pla Estrategic de Turisme
de Girona (2018) s’hi afirma que:

Pel que fa les visites als espais d’interés de la ciutat, els nodes més visitats sén: la
Catedral, el Call Jueu, les Cases de I'Onyar, Sant Feliu, Banys Arabs i Muralla, per
aquest ordre. Altres espais molt concorreguts pels visitants son la Rambla i la Placa
de la Independéncia. Per altra banda, els nodes que menys es visiten sén Sant Daniel,
la Devesa, els Museus i Sant Pere de Galligants. (p.84)

D’altra banda, quant al nombre d’establiments d’allotjament i places, al 2018 s’hi
comptabilitzaven un total de 2.235 places les quals es repartien en 1.707 places
hoteleres en 16 hotels, 10 establiments en la categoria d’hostals i pensions amb 322
places, 2 apartaments turistics amb 116 places i un alberg de 90 places. Referent als
habitatges d’us turistic (HUT) al 2018 se’n comptaven 581 (Pla Estratégic de Turisme de
Girona, 2018). Es pot creure que aquestes dades actualment hagin incrementat
lleugerament. No obstant, encara no hi ha dades fiables i contrastades per a afegir-les
en aquest treball.

Per ultim a destacar, segons dades extretes de I'Observatori, al 2019 a la ciutat de Girona
hi van haver 397.900 pernoctacions, de les quals 105.9000 (26,61% ) eren de turistes
procedents d’altres indrets de Catalunya, 58.800 (14,78%) van ser de turistes procedents
de la resta d’Espanya i 233.200 (58,61%) van ser de turistes estrangers. D’aquesta
manera, es pot apreciar com més del 50% de la ocupacié hotelera depén de I'arribada
dels turistes estrangers a la ciutat. Val la pena afegir que a la capital gironina el 60% dels
visitants sén considerats excursionistes, és a dir, que no pernocten a la ciutat, mentre
que tant sols el 40% son turistes, és a dir, que hi pernocten (Pla Estratégic de Turisme
de Girona, 2018).
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3.2 Origens i evolucid del turisme gastronomic a la ciutat de Girona

Determinar I'origen del turisme gastrondmic a la ciutat de Girona és complex ja que com
va apuntar Garcia, I'ésser huma sempre ha hagut d’alimentar-se i per tant, elements del
turisme gastronomic com els restaurants convencionals fa molts anys que son presents
a la ciutat. Les entrevistes realitzades ajuden a concretar una mica més aquest origen
del turisme gastronomic a la capital gironina.

En resposta a la primera pregunta sobre en quin moment la gastronomia esdevé una
proposta turistica per la ciutat de Girona, Garcia va argumentar que des del seu punt de
vista la gastronomia sempre ens ha acompanyat, ja sigui com una necessitat primaria,
com a factor sensorial pels amants del menjar o com una eina d’expressié artistica pels
que creen gastronomia. Va afirmar que personalment, considera la gastronomia com un
element 100% vital per a qualsevol proposta turistica que sorgeix de la necessitat del
ciutada d’alimentar-se i que es converteix en una eina de demostracié artistica, cultural
i d’heréncia culinaria.

Aixi doncs, l'inici del turisme gastronomic a la ciutat es pot lligar amb l'arribada del
turisme a la ciutat, ja que com s’ha esmentat previament en el marc teoric (en I'apartat
2.2) els turistes tenen la necessitat biologica d’alimentar-se durant algun moment del
seu viatge. Aixi mateix, I'arribada del turisme convencional, el moviment fordista,
segons Gali i Donaire (2006) va arribar entre els anys 1950 i 1980 a Girona concentrant-
se en la zona del litoral. L'época post-fordista (1980-2006) és considerada I'época on
s’abandona el turisme tradicional i on neixen els primers fluxos de turistes al Barri Vell
de Girona.

Caballé va mencionar que el pou encara existent a Casa Marieta servia per refrescar els
mercaders que venien al Mercat de la plaga, també va mencionar que aquests
mercaders podrien considerar-se els primers turistes que van tenir a Casa Marieta ja que
a més, disposaven d’una Fonda on podien dormir.

D’aquesta manera, podria considerar-se que la importancia de la gastronomia neix a
partir d’aquests primers viatges per part de forans a la ciutat de Girona on passaven uns
dies i havien d’alimentar-se. No obstant, el concepte de turisme gastronomic en aquest
treball s’entén com una activitat que va més enlla d’alimentar-se, és un vincle amb la
identitat del territori que els turistes perceben a través del menjar i productes
alimentaris.

Altrament, en resposta a la pregunta sobre en quin moment la gastronomia va esdevenir
una oferta turistica dins el territori catala, Ribas va respondre que entre I'any 2007 i
2008 des de I’ACT es va crear el club de producte de turisme gastronomic on es van
reunir empreses i entitats per tal de promocionar el turisme gastronomic a Catalunya
tot i que fa molts anys que la gastronomia es té en compte.

Des del Patronat de Turisme Costa Brava Girona, Cuadrat en resposta a la mateixa
pregunta va afirmar que I’época de el Bulli havia suposat un abans i un després per a la
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cuina gironina, i en consequéncia, pel territori gironi. També se li va preguntar sobre
quina rellevancia creu que té el Celler de Can Roca per la ciutat de Girona, Cuadrat va
respondre que evidentment, el Celler va tenir una gran repercussié sobretot a nivell
internacional, ja que abans del guany de la primera estrella, Girona no era massa
coneguda a nivell gastrondmic i que a més de generar una molt bona imatge per a la
ciutat de Girona, el Celler té un gran lligam amb la ciutat, ja que formen part de la seva
historia.

Paral-lelament, Garcia-Arbdés va explicar, en resposta a quines influencies
gastronomiques reflexa la ciutat de Girona i perque es considera que té un alt potencial
culinari, que:

“Molt abans del Celler de Can Roca hi havia a la ciutat alguns establiments que tenien
fama i nivell i personatges molt importants. A Girona ja es menjava bé pero no hi
havia una punta de llanga com el Celler. Durant decennis, fins als noranta del segle
XX, la referéncia va ser I'Alt Emporda, especialment Figueres, i després el Baix
Emporda, i 'entorn de Sant Feliu de Guixols, Palamds, Palafrugell, el microcosmos
conegut per “I'Empordanet”. El Motel Emporda era un referent tan poderds, un lloc
de culte més enlla de les comarques gironines, que I’alcalde de Girona no s’estava de
proclamar el seu desig de tenir a Girona un establiment equiparable al Motel.
L'Emporda va mantenir el lideratge i el va ampliar a escala universal quan Juli Soler i
Ferran Adria van arribar a la cala Montjoi, a Roses, per fer-se carrec d’elBulli.
Paral-lelament, a Girona hi creixia el Celler de Can Roca, que va agafar el relleu
d’elBulli com a referent a escala planetaria”.

D’aquesta manera, es pot apreciar com la provincia de Girona, en el seu conjunt, ja era
un territori ben vist a ulls de la gastronomia i com el Celler de Can Roca va esdevenir un
punt de referéncia tant per la ciutat com per la provincia a nivell internacional.

De la mateixa manera, en resposta a quan considera que la gastronomia va esdevenir
un economic potencial a la ciutat de Girona, Caballé va esmentar que els cuiners de
renom que han innovat en la cuina i que han sobre sortit en les elits gastronomiques
mundials sén les influéncies que han fet destacar el potencial que té Girona com a ciutat
gastrondmica, posant d’exemple els Germans Roca i Ferran Adria. Tanmateix, cal tenir
en compte que Casa Marieta fa més de 125 anys que treballa en una linia més
tradicional, pero no menys rellevant en I'entorn gironi, ja que gracies a la seva ubicacio
céntrica i a I'esfor¢ de generacions en generacions, Casa Marieta es pot considerar un
dels restaurant que manté la seva esséncia, la seva cuina tradicional casolana i que es
veu escassament influenciada per tendéncies globalitzadores.

D’altra banda, Roca també va destacar, com a efectes positius de trobar-se entre un dels
millors restaurants del mén, la gran oportunitat i visibilitat que s’ha donat al territori i
gue ha contribuit a impulsar el turisme i I'activitat dels restaurants de la zona.

En conclusio, es pot identificar I'origen del turisme gastronomic a la ciutat de Girona a
partir del reconeixement internacional de cuiners i restaurants tant de la zona com de
la ciutat que van permetre marcar Girona en el mapa gastronomic i, que en
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conseqliencia, han promogut el turisme de la ciutat. Actualment a la ciutat de Girona
s’hi troben diferents tipus de negocis gastrondmics més enlla de la restauracid. S’hi
troben empreses que tot i ser d’altres sectors, es troben vinculades amb la gastronomia
(Centre Biker Girona, Hotel Museu Llegendes de Girona, La Mosca Tours, etc.).

3.3 Analisi de la oferta de turisme gastronomic de Girona

A I'hora d’estudiar la oferta gastrondmica d’una destinacio, cal tenir en compte aquells
productes i elements emblematics vinculats al territori. Per aquesta rad, a partir de la
informacié aportada pels entrevistats i la informacié extreta de les diferents pagines
web vinculades amb la gastronomia gironina de les diferents entitats publiques i
privades s’han elaborat 5 subapartats en els quals es descriuen diferents tipus de
productes, empreses turistiques, campanyes gastronomiques que es duen a terme a la
ciutat de Girona actualment aixi com una petita pinzella a la demanda turistica
gastronomica del municipi.

Com s’ha mencionat anteriorment (apartat 2.1), la gastronomia es concep com un
element per enriquir les estades dels turistes aixi com un pol d’atraccié en certes
destinacions on es treballa molt la promocié gastronomica aixi com la seva oferta de
caracter diferenciador i d’'identitat territorial. Gairebé tots els entrevistats en resposta a
la pregunta sobre quina relacié té la gastronomia i el turisme a la ciutat de Girona en
ressalten el vincle entre aquests dos elements com un valor afegit en la oferta d’una

n o«

destinaciod, en aquest cas, de la ciutat de Girona. “Tastar quelcom tipic”, “gastronomia
com atractiu”, “un motiu més per viatjar”, “la gastronomia pot ser una activitat o una
experiéncia”, “accessible per a tothom”, “producte local”, “tendéncies allunyades del
moén de la restauracid”, “els establiments no haurien de dependre dels turistes”,
“turisme com a eina per donar a conéixer els productes”, “la gastronomia apropa la
cultura local” entre d’altres, son algunes de les expressions que més han usat els
entrevistats per referir-se al lligam entre turisme i gastronomia. Més endavant, es veura

si la ciutat de Girona es veu reflectida o no en les expressions anteriors.

3.3.1 Productes, mercats i identitat territorial

En relacid a un dels principals objectius d’aquest treball, per tal d’analitzar la connexid
entre el desenvolupament del turisme gastronomic i el lligam que té amb la cultura
gastronomica gironina i catalana, s’han identificat els productes més representatius de
la ciutat aixi com d’altres localitat properes de la provincia, ja que com s’ha esmentat
previament, es vol veure si la ciutat de Girona, com a capital, pot ser considerada
representat dels productes gironins.
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La ciutat de Girona no disposa d’una industria agroalimentaria pero si els seus voltants.
Des de Turisme Gironés s’agrupen els restaurants i productors del Gironés mostrant en
la seva pagina web un llistat d’empreses del sector agroalimentari que venen productes
de proximitat al sector gastronomic, botigues minoristes i al consumidor (veure annex
6.2).

D’altra banda, els productes més destacats de la zona segons la informacid extreta de la
pagina web oficial de la Oficina de Turisme de Girona (2020) sén el xuixo, la poma de
Girona, la botifarra dolca, els bombons de xocolata inspirats en les llegendes de la ciutat,
els vins i caves procedents de I'Emporda, la ratafia, els salsafins, els bolets, I'embotit, els
olis i salses tipiques de la cuina catalana.

Malgrat aix0, alguns entrevistats, en resposta a quin plat creuen que mostra la identitat
de la ciutat i que considerin auténticament gironi actualment, van esmentar que plat,
com a tal, cap. No obstant, la majoria dels entrevistats van fer referéncia al xuixo com a
producte, que tot i ser representatiu de tota la provincia de Girona, la ciutat, des de fa
molts anys se I’ha fet seu. Tanmateix, Nogué va afegir que hi ha molts plats de cuina
gironina que s’han perdut, posant I'exemple que actualment és molt complicat trobar
un establiment que faci uns bons peésols.

Per altre costat, Cuadrat en resposta a quin paper té el Patronat en relacié al turisme
gastronomic i la gastronomia, va respondre que ella personalment es dedica a vendre el
conjunt del Pirineu i la Costa Brava i totes les comarques gironines com a producte
enogastronomic i que li resulta una feina comode ja que en les comarques gironines es
disposa de bona gastronomia i bon vi. També va afegir que la situacid del territori
afavoreix molt a la seva gastronomia, per la seva proximitat tant a la muntanya com al
mar i que a més també, el territori gironi té horta. Garcia també va fer referéncia a
aquesta combinacié d’elements territorials. En resposta a quines influéncies
gastronomiques reflexa la ciutat de Girona, Garcia va argumentar que “la cuina de
Girona és una cadena d’aportacions de la muntanya, el mar i els camps que donen color
ala comarcaiprovincia”. També va destacar que la ciutat de Girona disposa de receptes
emblematiques gracies a la riquesa que |'envolta.

D’altra banda, en resposta a si creia que la oferta gastronomica gironina és suficient,
Fusté va afirmar que personalment creu que “si, té una bona oferta gastronomica, com
en totes les ciutats s’hi troba una mica de tot”. A més, va ressaltar un altre tipus d’oferta,
els productors. Fusté va respondre que a Girona “hi ha tota una altre oferta que a
vegades no hi pensem tant, com els forns i les pastisseries que no deixen de ser espais
gastrondmics que també atrau a turistes i que és molt més tradicional”. Fusté també va
ressaltar la importancia dels mercats, sobretot el Mercat del Lled i el Mercat de la
Devesa, en els quals s’hi poden trobar una gran ventall de producte tant local com
d’altres zones d’Espanya i Catalunya.

En la pagina web oficial de I'Oficina de Turisme de Girona també es destaca la
importancia del Mercat del Lled, ja que és considerat “el centre de distribucid de
producte fresc de la ciutat”. Tanmateix, en la pagina web hi apareix un fitxer on es
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mostren els productes de Girona que es poden trobar en el mercat del Lled, els quals
formen part de moltes de les receptes tradicionals de la zona com els bolets, els salsafins
o I’Anec.

En darrer lloc, cal mencionar el segell de qualitat en produccié alimentaria Girona
Excel-lent. Aquest fou creat per la Diputacié de Girona i identifica els millors productes
de les comarques gironines (Girona Excel-lent, 2020). Entre els productes classificats
com a “permanents”, és a dir, que formen part del llistat de productes des de la primera
edicid, se’n destaquen les pomes de Girona, els Fesols de Santa Pau i les galetes (Galetes
Tries de Santa coloma de Farners i les Birba de Camprodon).

Aixi doncs, es pot afirmar que tot i que la ciutat de Girona no disposa de grans industries
agricoles, es troba en un entorn molt ric gastronomicament marcat pels contrastos entre
mar, muntanya i camp. A més, en els seus mercats s’hi poden trobar productes locals i
de proximitat que reflecteixen aquest lligam entre la oferta gastronomica i la identitat
territorial que aporta un valor afegit impossible de recrear degut al component natura
en relacié a I'autenticitat.

En altres paraules, tal i com va respondre Fusté en resposta a en qué es basa
I'autenticitat en la gastronomia, “I'autenticitat té dos components, un és el cultural que
serien les formes de preparacid, les maneres de consumir els aliments, les receptes etc.
Seria I'herencia, la tradicid vinculada a aquesta part d’elaboracidé culinaria que es
transmet de generacié en generacio”. L'altre component que va destacar és |'entorn
natural i les condicions del seu voltant. Aquestes fan que els productes que s’hi conrein
tinguin un vincle amb la terra i que per tant, les receptes tradicionals de la zona siguin
auténtiques i irreemplacables. En el cas de la ciutat de Girona, s’ha comprovat com
aquesta connexié entre gastronomia i territori hi és present encara que potser el
producte local i de proximitat hauria de tenir un pes més gran envers la resta de
productes forans i no ser un producte més.

3.3.2 Restaurants i altres establiments gastronomics

Per part de I’Associacié d’Hostaleria, Turisme i Restauracié de Girona (AHTRG) es va
crear la guia gastronomica Viu Girona (2017). En resposta a per qué van creure en la
necessitat de crear una guia gastronomica, Garcia va respondre que van considerar que
una guia “ és la eina definitiva tant pel turista com pel ciutada”. La considera un resum
ben organitzat on hi apareix gairebé tot el que es necessita per menjar i dormir.

També se li va preguntar amb quin criteri van elaborar la guia, Garcia va contestar que
en aquesta hi apareixen tots els restaurants i hotels associats dividits en blocs segons
estil o definicié. Aixi doncs, la guia es troba estructurada en diferents apartats que a
través d’'una enquesta realitzada als seus associats, cada un va decidir en quin bloc
s’adequava el seu establiment segons la seva imatge i oferta.
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Per ultim, en relacid a la repercussid que va tenir el llangcament d’aquesta guia, Garcia
va revelar que hi va haver molta afluéncia a Girona. A nivell d’expectatives, Garcia es
troba satisfet i no canviaria res de I'agenda.

Per tal de veure la proporcié que representen els establiments tradicionals en la guia Viu
Girona (2017), s’han escollit tots els restaurants de la ciutat de Girona associats a
I’AHTRG que apareixen a la guia i se n’ha calculat el percentatge. D’aquesta manera es
pot observar com els establiments més lligats al territori i que treballen amb producte
local comparteixen esforgos per tal de mantenir el patrimoni culinari de la ciutat
treballant amb entitats locals com 'AHTRG, per aquesta rag, si es tenen en compte els
establiments de cuina d’autor, de mercat i tradicional, sumen el 71,43% de la oferta
gastrondmica anunciada en la guia. No obstant, tot i que la ciutat disposa de restaurants
tradicionals com el restaurant Casa Marieta, obert des de 1892 que ha mantingut la
cuina tradicional, cal tenir en compte que actualment a Girona hi ha molts restaurants
de cuina asiatica, italiana, mexicana, entre d’altres que no apareixen en la guia, que no
formen part de I’Associacié d’Hostaleria i que si formen part de la oferta gastrondmica
de la ciutat.

Taula 9. Nombre de restaurants associats a ’AHTRG segons estil

O plre de - d d 0

d O d
Asiatic 6 5,4%
Cuina d’autor 9 8%
Cuina de mercat 46 41%
Cuina tradicional 25 22,3%
Cuina italiana 5 4,5%
Tapes 12 10,7%
Bars i Cafeteries 6 5,4%
Establiments de nit 3 2,7%
TOTAL 112 100%
Font: Elaboracio propia a partir de la informacio de la guia gastronomica Viu Girona (AHTRG,

2017).

D’altra banda, a la pagina web oficial de la Oficina de Turisme de Girona (2020) s’hi troba
un apartat anomenat “On menjar” on s’hi descriu part de la oferta de restauracié de la
ciutat de Girona. Aquesta es troba classificada en 15 categories: Cafeteries, Cuina de
mercat, Cuina Casolana, Cuina internacional, Cuina catalana, Cuina mediterrania, Tapes,
Cuina d’autor, Sandvitxeria, Braseria, Cuina vegetariana, Autoservei, Marisqueria, Cuina
basca i Altres. A continuacié es mostra una taula amb el nombre d’establiments vinculats
a cada categoria i el percentatge que en representa envers la resta:
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Taula 10. Nombre d’establiments gastronomics per categories

Cafeteries 55 21,7%
Cuina de mercat 28 11%
Cuina casolana 25 9,8%
Cuina internacional 30 11,8%
Cuina catalana 21 8,3%
Cuina mediterrania 22 8,7%
Tapes 19 7,5%
Cuina d’autor 12 4,7%
Sandvitxeria 10 3,9%
Braseria 7 2,7%
Cuina vegetariana 6 2,4%
Autoservei 4 1,6%
Marisqueria 5 2%
Cuina basca 2 0,8%
Altres 8 3,1%
TOTAL 254 100%
Font: Elaboracio propia a partir de la informacid extreta de la pagina web oficial de I’Oficina de Turisme
de Girona (2020).

A patir de les dades de la taula 10 s’observa com a la ciutat de Girona s’hi troben
diferents estils de cuina i s’hi pot veure com la cuina catalana i tradicional sén un estil
més, no sobresurten notablement en proporcié a la resta. Es podria dir que, com moltes
ciutats, Girona és una més d’aquestes capitals on s’hi troba una mica de tot, també
degut a la multiculturalitat de la ciutat. Tal i com va respondre Fusté a la pregunta sobre
si Girona podria ser entesa com una localitat on hi ha una bona oferta tradicional i
d’identitat territorial:

“Si partim de la base de productes local, si, a Girona hi ha un bon pes en la oferta
local pero clar, si tenim en compte que hi entren aquests dos factors, un és el de les
migracions, que aporta aquesta multiculturalitat de la poblacid i I'altre el turisme,
gue no és només local sind internacional, clar no tots els turistes busquen el producte
local o restaurant de cuina tradicional, hi ha molt de turista que encara busca el
McDonald’s, el Burger i aixi”.

Aixi doncs, caldra tenir en compte quina demanda gastronomica hi ha a la ciutat de
Girona per tal d’esbrinar si la oferta d’aquesta tipologia és suficient per satisfer al
consumidor, si aquest es troba satisfet amb la oferta que hi ha o si caldria renovar la
oferta gastronomic per tal de que la gastronomia fos un punt més d’atraccio.

Altrament, en dades extretes del Pla Estratégic de Turisme de Girona (2018) hi apareixen
378 restaurants a la capital gironina segons TripAdvisor. D’aquests 142 son establiments
de cuina tradicional, concretament el 37,6%. El 62,4% restant sén establiments de tapes,
cuina asiatica, cuina italiana, cafés, menjar rapid, cuina llatina, cuina francesa i altres.
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Aixi mateix, tot i que el nombre de restaurants de cuina tradicional és capdavanter, la
proporcié a la resta d’establiments d’altres estils internacionals, mostra la gran
multiculturalitat gastrondomica que hi ha a la capital gironina.

Taula 11. Oferta de restaurants segons tipus de cuina a la ciutat de Girona

Tipus de cuina Fregiliéncia Percentatge (%)

Tradicional 142 37.6
Tapes 142 376
Asiatica 22 5,8
Italiana 19 5,03
Café 17 4,5
Menjar rapid 11 29
Llatina 10 2,65
Francesa 4 1,06
Altres 11 2,91
Total 378 100

Font: Pla Estratégic de Turisme de Girona, 2018.

De la mateixa manera, diversos dels entrevistats consideren que a la ciutat de Girona hi
ha una gran oferta de restauracié pero que és una oferta, com en la majoria de ciutats,
molt impersonal, sense discurs, amb una falta de tradicid culinaria. Concretament,
Nogué i Garcia-Arbds van argumentar que des del seu punt de vista, a la ciutat s’hi hauria
de poder menjar molt més cuina catalana i gironina per tal de donar a coneéixer els
productes del territori. També van remarcar que hi ha empreses de restauracido que
treballen molt bé i des de fa molts anys, perd que des d’una perspectiva general, cal
treballar molt més la oferta catalana i gironina a la capital. Ambdds experts van posar
com exemple el Pais Basc com a destinacié gastronomica que té una oferta autentica
basada en la seva cuina tradicional i amb restaurants d’altres estils com a complement,
pero mencionen que és més senzill trobar un restaurant de cuina tradicional al Pais Basc
gue no pas a la ciutat de Girona i trobar-hi també restaurants de més nivell. Nogué va
afegir que creu que per una ciutat com Girona de més de 90 mil habitants hi ha pocs
restaurants amb un nivell de 7-8 sobre 10.

Altrament, Garcia-Arbds va destacar que a la provincia de Girona la oferta de cuina
tradicional es troba en pobles i ciutats de les afores de la capital gironina. També va
apuntar que la ciutat de Girona hauria de poder oferir aquest estil de cuina, ja que pel
contrari, naixera un conflicte molt important lligat al turisme que és: “Val la pena visitar
Girona per la gastronomia que et donen?”. La seva resposta va ser: “ No, si el que et
donen també poden trobar-ho a casa seva”.
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D’aquesta manera es pot apreciar com la majoria dels entrevistats, consideren que la
ciutat de Girona, tot i tenir un gran ventall de restaurants que formen part de la oferta
gastronomica del municipi, hi ha una falta de representacié del producte local.

Per altre costat, a nivell de marques de reconeixement internacional (aparat 2.5 del
marc teoric), en la Guia Michelin s’hi troben 10 restaurants de Girona dels quals 2 sén
premiats amb estrelles Michelin, el Celler de Can Roca amb 3 estrelles i el Massana amb
1 estrella, 1 en la tipologia Bib Gourmand, el Restaurant Pocavergonya i 7 recomanats
com a Plat Michelin, el Divinum, el Plaga del Vi 7, el Nu, I’ Occi, Cal Ros, el Maran i
Atempo.

Pel que fa a marques de reconeixement i tradicié catalana del marc teoric (apartat 2.5)
respecte la Marca Cuina Catalana tant sols es troba 1 establiment de restauracié de
Girona adherit a la marca (Restaurant Cal Ros) i 1 establiment col-laborador de la
Fundacid Institut Catala de la Cuina i la Cultura Gastronomica (El Celler de Can Roca).

Aixi doncs, es pot veure com a la ciutat de Girona s’hi troben restaurants de qualitat i
alguns d’ells lligats a la tradicié catalana. No obstant, considerant que Girona és un
territori amb una bona gastronomia, el pes del producte de proximitat i d’heréncia
culinaria a la capital és baix en comparacié amb altres destinacions com podria ser
Bolonya, Italia, tal i com va posar d’exemple Garcia-Arbés com a destinacid
gastrondmica que prioritza el seu producte local.

Tanmateix, val la pena fer referéncia al col-lectiu Girona Bons Fogons ja que en aquest
s’hi agrupen 11 cuiners de restaurants del Gironés, Pla de I'Estany i la Selva. Entre
aquests s’hi troben 5 cuiners amb restaurant a la capital gironina, Joan Roca del Celler
de Can Roca, Pere Massana del Massana, Jordi Rollan del Divinium, Rodrigo Palet de
I'Umai i Sergi Ballis de I’ Occi. El col-lectiu, tal i com descriuen en la seva pagina web
(2020), es troben “units pel desig compartit de recuperar, mantenir, actualitzar i
promoure els coneixements, costums i productes de la cultura gastronomica gironina,
aixi com el seu extens receptari tradicional”. Des del col-lectiu participen i col-laboren
en jornades gastronomiques de la provincia i contribueixen a promocionar el producte
del territori. (Girona Bons Fogons, 2020).

D’altra banda, tal com s’ha dit, actualment existeix la tendéncia de les experiencies
gastrondmiques com a part de la oferta gastrondmica de les destinacions. A la ciutat de
Girona s’hi troba I'empresa Local Market, la qual ofereix aquesta tipologia
d’experiéncies, proposen des de tallers gastronomics fins a degustacions, maridatges
amb vins D.O Emporda, cursos de cuina, esdeveniments privats, també fan visites amb
els seus clients tant locals com estrangers al mercat del Lled o de la Devesa, segons la
data, i a partir dels productes que compren fan una classe de cuina. Bou va explicar que
la idea va sorgir a partir d’una petita botiga de queviures de proximitat en la qual van
percebre que els seus clients tenien un gran interés per saber d’on provenien els
aliments, com cuinar-los, etc.
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D’altra banda, al municipi tant sols hi ha una empresa que ofereixi tours gastrondmics
per a estrangers, aquesta és Girona Food Tours. Un dels seus productes és “Flavours of
Girona”, aquest és un tour de 4 hores en el qual es visita el Mercat del Lled, pastisseries
locals, productors d’aliments artesanals, es tasten diferents tapes, com I'esqueixada i es
fan diferents degustacions de vins locals (Food Tours, 2020). Gonkel va exposar que la
seva idea de negoci va néixer quan van adonar-se que no hi havia cap empresa dedicada
a donar a coneixer la gastronomia de la Provincia enfocada a un mercat turistic
internacional. Des del seu punt de vista, “I'experiéncia turistica no pot considerar-se
completa sense coneixer les tradicions i habits gastronomics dels residents”.

Les experiéncies gastronomiques a la ciutat de Girona han generat controvérsia entre
els entrevistats. D’una banda Cuadrat i Fusté consideren aquesta tipologia de producte
una tendeéencia util i que agrada al client per coneéixer la gastronomia de la zona d’una
manera més dinamica. Per altre, a Garcia-Arbds li sembla una oportunitat de negoci més
ja que és un producte que ha funcionat molt bé en altres destinacions perd considera
que a la ciutat de Girona el que és tipic és “seure a dinar i entaular-se”. Garcia Arbos i
Gasull coincideixen en que es pot considerar una bona idea de negoci per complementar
la oferta gastronoOmica sempre que es mantingui la qualitat i el respecte pel territori.

No obstant, Cuadrat va destacar durant I'entrevista I’'empresa Food Tours per la bona
feina que fan i pel bon servei que ofereixen. Local Market tanmateix, com s’ha pogut
observar, també treballa amb producte local i el vincula amb la historia de la provincia.
D’aquesta manera, es pot afirmar que a la ciutat de Girona, les experiéncies
gastronomiques sén un negoci que tot just comenca a brotar. Malgrat aixo0, s’esta fent
una intens treball per apropar la cultura gastronomica tant a locals com a estrangers a
partir d’aquestes experiencies.

3.3.3 Fires, esdeveniments i campanyes gastronomiques

Tal i com s’ha mencionat préviament en el marc teoric (apartat 2.4), les fires d’aliments
i els esdeveniments i festivals gastronomics es poden considerar per si sols una atraccié
turistica. Per aquesta rad, en moltes campanyes gastronOmiques s’usen aquestes
activitats com a principals accions de promocié.

En relacio als esdeveniments gastronomics que celebren des de ’AHTRG i la repercussié
gue tenen aquests en la promocid turistica de la ciutat, Garcia en va destacar dos que
es consideren els més importants: Girona 10 i GastroFlors, ambdds programats i amb la
col-laboracid i suport de I’Ajuntament de Girona.

El Girona 10, segons Garcia, es va iniciar arrel de la publicacié del National Geographic
on Girona esdevé una destinacié Top 10. Amb aix0, Girona 10 va comengar com una
activitat de restaurants i hotels que oferien menus i habitacions a 10 euros i actualment
es considera una mena de festa durant la temporada d’hivern on es recullen diferents
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activitats amb concerts, tallers, curses, entre d’altres que van canviant depenent de
I'any.

Gastroflors és I'altre promocié d’impacte, segons Garcia, que es celebra paral-lelament
amb Girona Temps de Flors i on s’acull una mostra gastronomica de cuina de temporada
amb elements florals que els restaurants creen expressament per aquelles dates.

A més, Garcia també en va ressaltar la organitzacid de la Setmana Gastrondmica
Gironina com una de les campanyes més antigues ja que se n’han fet 39 edicions. En
aquesta es recullen diferents menus degustacié dels restaurants associats durant dos
caps de setmana. Va afegir que amb la organitzacié d’aquesta promocié es donen a
coneixer les millor creacions dels establiments.

D’altra banda, va destacar dues campanyes més: Tapa’t i Llegendes & Tapes. “El Tapa’t
es celebra a la tardor i és una demostracié de menus amb tapes i tastets. El Llegendes &
Tapes és I'antic Destapa’t, es celebra a Iestiu i es fa una promocié d’una tapa i una
beguda”. Per ultim, va esmentar la Ultima incorporacio que van realitzar, que és la gestid
i programacio de la cuina al barri vell. Aquesta es celebra a principis de setembre a
I’entorn del barri vell-cort reial i ofereix menjar al carrer amb musica en directe. Aixi
doncs, es pot observar com des de I’Associacié Hostaleria proposen esdeveniments i
campanyes promocionals durant totes les estacions de I'any per a mostrar els diferents
productes de cada temporada i mostrar d’aquesta manera el potencial dels seus
restaurants associats aixi com el nivell culinari de Girona en qualsevol epoca de I'any.

També se li va preguntar a Cuadrat sobre quins mitjans de comunicacié utilitzen des del
Patronat de Turisme per donar a coneixer el potencial gastrondmic de la ciutat. Cuadrat
va respondre que en fan una promocid 360 graus no només de la ciutat, sind de tota la
Costa Brava i Pirineus, en altres paraules, no enfoquen la promocié gastronomica a una
sola localitat, sinéd que engloben tota la provincia, comptant amb la Costa Brava i el
Pirineu per complementar-la. A més, aquesta promocié 360 graus és aixi perqué no
utilitzen un sol canal de comunicacio, com es podra observar a continuacid, la promocié
que se’n fa és multicanal per tal d’abastar diferents mercats i segments.

Des del Patronat, durant I'any 2019, es van realitzar 5 viatges de premsa als mercats de
Suissa, Italia, Franca, Regne Unit i Espanya a través de mitjans especialitzats en
enogastronomia i 5 viatges per a creadors de contingut en linia, concretament per a
blogs i ebooks especialitzats en enogastronomia del Regne Unit, Estats Units i Paisos
Nordics per donar-los a coneixer el producte gironi. Tanmateix, van realitzar 3 viatges
de familiaritzacio a agents i Touroperadors d’agéncies especialitzades en viatges
enogastronomics i un viatge de familiaritzacid intern per a recepcionistes de campings
de Girona. També es van dur a terme 12 presentacions TastEmotion, que sén
presentacions de diferents destinacions enogastronomiques amb un workshop previ per
a empresaris del territori, 2 accions de comunicacid, 2 formacions per a membres de
I'entitat i 2 networkings entre empresaris del territori. A més, també treballen la
publicitat a partir de les xarxes socials, publicacions i reportatges i col-laboracions amb
altres esdeveniments com el Festival Portablau Cicle Do Re Vi o amb el Forum
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Gastronomic de Barcelona 2019 en col-laboracié amb Diba, Prodeca i Girona Excel-lent i
també patrocinis a través de Masterchef Celebrity 2019 o exposicions gastronomiques
en museus.

D’altra banda, Cuadrat va explicar que abans es celebrava el Forum gastronomic a la
ciutat de Girona, considerat un esdeveniment enfocat més pels turistes pero que s’ha
deixat de celebrar. No obstant, un article recentment publicat pel diari El Punt Avui
(2020) revela que la ciutat de Girona ha recuperat I'esdeveniment Forum Gastronomic
gracies a l'adquisici6 de la marca comercial que ha fet I'empresa gironina
d’esdeveniments Incatis.

Altrament, Cuadrat també va nombrar el Firatast com un esdeveniment per a tastar
productes de la zona enfocada per un public més local i va ressaltar que les campanyes
i jornades gastronomiques com La Garoinada de Palafrugell sén les accions que ajuden
a definir la imatge i producte d’un territori. Personalment creu que la ciutat de Girona
necessita algun esdeveniment gastronomic gran, afirma que s’hauria d’apostar més pels
esdeveniments gastronomics a la ciutat de Girona.

Des de Casa Marieta, el restaurant més antic de la ciutat de Girona, Caballé, en resposta
a quines experiencies gastronomiques participen per apropar el producte catala al
territori gironi, va respondre que en tenen algunes en procés de creacidé en format de
tallers o tastets relacionats amb la ciutat per una demanda dels seus clients, sobretot
estrangers. A més, també va destacar que potencien la D.O Emporda conjuntament amb
I’ACT i el Patronat de Turisme de Girona i que en la seva carta de vins, el 51% dels vins
son d’origen de D.O catalanes.

Per altra banda, en relaciéd a les promocions gastronomiques que es duen a terme
conjuntament entre I’ACT i el Patronat de Turisme de Girona, Ribas va respondre que
des de fa 1 any que s’exigeix que es treballi d’'una manera més estreta amb els diferents
patronats i diputacions de Catalunya. També va concretar que amb el Patronat de
Turisme de Girona actualment treballen de manera conjunta per a fer una campanya de
comunicacid a Estats Units. A més, des de I'ACT organitzen diferents workshops,
networkings, formacions i viatges de familiaritzacio per tal d’establir relacions entre les
diferents entitats del territori catala. En aquestes accions els patronats i diputacions hi
participen d’una manera conjunta sempre que aquestes siguin del seu interes i encaixin
amb el tipus de producte que tenen i que volen oferir.

També cal mencionar que gairebé tots els entrevistats van ressaltar la importancia de
trobar-se ben posicionat en les xarxes socials i en generar contingut en linia. Des de la
perspectiva periodistica, Garcia-Arbds i Gasull van destacar la importancia de les guies
tant gastronomiques com de viatge com a principal eina de promocié gastronomica i
van remarcar el gran valor que cal donar a la informacid i als canals de comunicacioé per
tal de que aquesta sigui el maxim real, fiable i acreditada.

La majoria dels entrevistats valoren molt positivament el paper de I'administracio
publica per tal de crear vincles entre les empreses de la ciutat aixi com per la bona
promocio que se’n fa de Girona com a provincia en relacié a la seva gastronomiai a les
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empreses vinculades. Tot i aix0, alguns entrevistats han apuntat que caldria, per part de
I'administracié publica, fomentar i promocionar més el receptari catala, aixi com la
promocié d’una part de la oferta, que sovint és oblidada i que cada vegada té més
importancia pel consumidor, que és el sector agroalimentari, el producte de proximitat,
el petit comerciant. Afavorir el vincles entre empreses del sector turistic i el sector
primari beneficiaria tant ambdds particips com a la imatge de la ciutat i la seva vinculacié
amb el territori.

En resum, es pot apreciar com a nivell de promocié la ciutat es troba inclosa en la majoria
d’accions promocionals dutes a terme per les entitats encarregades d’aquestes tasques.
Es pot afirmar que s’ha fet i es fa molta feina per donar a coneixer el producte catala i
gironi (a nivell de provincia) tant dins com fora de la ciutat de Girona a través de fires i
esdeveniments gastronomics que apropen la cultura gastrondmica tant a locals com
turistes. No obstant, coincidint amb I'opinié de Nogué i Garcia-Arbds, la ciutat de Girona
necessita preparar un bon discurs, un stoytelling que lligui la capital gironina amb els
productes del seu entorn, que a través dels personatges gastronomics que es troben
entre les comarques gironines se’n crein productes turistics de qualitat que promoguin
I’esseéncia de la provincia i que la ciutat de Girona serveixi com a exemple per a mostrar
els diferents gustos i la cultura gastronomica del seu territori.

3.3.4 Altres empreses vinculades amb la gastronomia

Tal com s’ha dit anteriorment (apartat 2.1), la gastronomia, a més de ser un motiu més
per a viatjar, també pot ser concebuda com un element que aporta un valor afegit al
viatge. A la ciutat de Girona cada vegada més s’hi poden observar negocis no
gastronomics que ofereixen activitats on la gastronomia hi juga un paper molt important
per tal de millorar-ne I'experiéencia i el record d’aquells que visiten tant la ciutat com la
provincia.

L’exemple més clar per a veure com la gastronomia es concep com un atractiu que
millora I'estada dels visitants és des del sector hoteler. En resposta a quina rellevancia
creu que té la gastronomia en I'ambit hoteler, Agusti va respondre que en el cas dels
hotels, la gastronomia és un atractiu secundari que millora I’estada dels seus clients. Va
destacar que en un hotel de 4 estrelles tenir un restaurant és un requisit obligatori que
moltes vegades acaba essent un servei deficitari degut als grans costos en personal pero,
gue tot i aixi, és un servei molt positiu a I’'hora d’aportar un valor afegit a I'estada dels
seus clients i per aquesta rad, considera que tot i que des del sector hoteler no es
participa d’'una manera directa amb la gastronomia i el turisme gastronomic de la ciutat,
si la tenen en compte com a complement dels seus serveis.

Tanmateix, a través de la revisié de les pagines web realitzada el dia 17 de maig del 2020
respecte a els hotels més destacats de Girona segons les opinions dels viatgers a
TripAdvisor, s’aprecia com tant sols 3 dels 10 millors valorats, no donen una gran
importancia a la gastronomia i al producte de km 0 com a complement dels seus serveis.
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Vist des d’un altre punt de vista, 7 dels 10 hotels millors valorats de la ciutat de Girona
si mencionen la gastronomia catalana o gironina aixi com els productes de proximitat
entre els seus serveis per a millorar I’estada dels seus clients.

Un altre bon exemple n’és com el cicloturisme, una tipologia molt destacada a la ciutat
de Girona, lliga amb el turisme gastronomic. Des del Centre Biker Girona, entre d’altres
establiments especialitzats en cicloturisme, combinen els seus serveis de bicicleta amb
rutes gastronomiques com la Ruta del Vi. Salvadé va explicar que “qualsevol persona
que va amb bicicleta, un cop ha acabat o durant la practica té la necessitat d’acabar
sobre una taula, és un moment d’esbarjo ja sigui amb amics o familia. Per aix0, després
de realitzar bicicleta s’acaba sempre en una taula per acabar d’amenitzar la activitat” en
resposta a perque van decidir vincular activitats de ciclisme amb gastronomia.

Altrament, va destacar que creu que s’ha d’apostar pel producte local i de proximitat i
per aix0, els picnics que preparen aixi com les activitats complementaries com per
exemple els tastos de vins i caves a la Ruta del Vi son productes de Km 0, de qualitat i
gue mostren la identitat del territori.

Actualment, han afegit un producte nou a la seva cartellera, el Gastrotour. Salvado va
detallar que aquesta experiéncia és per un public amb un alt nivell adquisitiu i combina
7 dies de ruta en bicicleta on es viu una autentica experiéncia gastrondmica. Aquesta
ruta es divideix en 7 etapes de les quals 6 son en bicicleta i en la darrera es deixa la
bicicleta per apropar-se a la Costa Brava on es viu una experiéncia gastronomica en la
localitat que s’hagi escollit. En aquesta s’hi proposen diferents activitats com per
exemple fer degustacions de productes locals o preparar un arros amb productes frescos
en un valer. Al llarg de la ruta es combinen les diferents etapes de la ruta amb tasts de
cerveses artesanes, lunch en cafeteries especialitzades en cicloturisme de la ciutat de
Girona. Salvadd en va destacar el Rocacorba Café, la Fabrica, els Horts i el Federal.
També va afegir que personalment és més partidaria del Rocacorba Café ja que treballen
amb productes de proximitat i és el que millor encaixa pel que vol oferir als seus clients.
D’altra banda, va ressaltar que la principal peculiaritat d’aquesta ruta és que tots els
sopars es fan en restaurants ,principalment de la ciutat de Girona i també en alguns de
les afores, recomanats o amb estrella Michelin.

Aixi mateix, La Mosca Tours és una empresa dedicada a oferir visites guiades a la ciutat
de Girona per donar a coneixer la seva cultura i historia. A partir de la seva pagina web,
s’ha pogut observar com una de les seves visites guiades incorpora |’element
gastronomic. Girona Gourmet és una visita guiada on es fa una degustacio de vins i tapes
en els llocs més emblematics i representatius de la capital gironina com per exemple a
la Catedral de Girona (La Mosca Tours, 2019).

Finalment, val la pena mencionar la importancia de la formacid i recerca gastronomica
que s’ofereix des de la Universitat de Girona aixi com des de I'Escola d’Hostaleria de
Girona. Nogué va destacar que I'Escola d’Hostaleria fa una molt bona feina a I'hora
d’ensenyar i divulgar la cuina tant gironina, catalana, tradicional, internacional, cuina
d’autor de Vanguardia, etc. Va opinar que considera que el gran repte el tenen els
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alumnes ja que neix la problematica a I’'hora de treballar en restaurant on desaprenen
el que han apreés ja que la carta del restaurant no reflecteix la cuina del lloc. Tanmateix,
Fusté va argumentar que la Universitat de Girona juga un paper forga central davant el
turisme gastrondmic ja que disposa de diferents ofertes de docéncia de grau i post grau
aixi com de recerca a través de la Catedra de Turisme, Gastronomia i Cultura. D’aquesta
manera, es pot apreciar com neix la controversia entre formacid i els llocs de treball, en
altres paraules, es pot observar com a la ciutat de Girona hi ha una molt bona formacié
académia entorn a la gastronomia pero no hi ha prou oferta laboral on desenvolupar el
gue s’ha aprés a nivell de restauracio i proximitat amb el producte local.

3.3.5 Demanda turistica gastronomica del municipi

Per tal de saber si la oferta gastronomica de la ciutat de Girona és suficient, val la pena
fer una pinzellada a la demanda gastronomica d’aquesta per veure aixi, si oferta i
demanda es corresponen.

Per una banda, com s’ha mencionat previament en el marc teoric (apartat 2.2), definir
el turista gastronomic és una tasca complexa, ja que tot ésser huma té la necessitat
d’alimentar-se i per tant realitzara, en algun moment, alguna activitat relacionada amb
el turisme gastronomic, tal i com va respondre Ribas:

“Es dificil fer un estudi de tot Catalunya sobre gastronomia perqué clar hem de definir
molt bé el perfil del turista gastronomic i el perfil “pur”. Que vingui a Catalunya
Unicament per la gastronomia n’hi ha pocs, ja que normalment es combina amb algun
altre tipus de productes”.

D’altra banda, va afegir que tenen el turista gastrondmic identificat com un perfil de
turista que també es troba interessat pel turisme cultural, I'enoturisme, entre d’altres
tipologies. Tanmateix, va explicar que recentment han pogut observar que el turisme de
golf i el turisme gastronomic també “cacen molt bé”.

D’una manera més propera, Cuadrat va assenyalar que el tipus de turista gastronomic
que visita la ciutat sol ser de fora, sobretot de Barcelona i de I'Estat Espanyol. També va
afegir que personalment creu que a la capital gironina la gastronomia és un atractiu
secundari i que cal fer una diferencia entre el perfil de turista que visita la ciutat i gaudeix
de la seva gastronomia com a complement, del perfil de turista que ve a Girona a menjar
al Celler de Can Roca i aprofita per visitar la ciutat.

De la mateixa manera, altres establiments entrevistats han fet referéncia al public
nacional en primer lloc i al public francés en segona mesura i internacional en tercera
amb la intermediacio de tour operadors i agéncies de viatges. Caballé va assenyalar que
les demandes de la seva clientela sén “clares i concises”, aquests volen un menu
tradicional catala amb un preu raonable i al centre de Girona. Caballé també va
mencionar que les nacionalitats més destacades eren procedents de |'Estat Espanyol i
de Frangaique amb la intermediacio d’agencies de viatges i tour operadors els hi arriben
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nacionalitats molt diverses. Pel que fa a la franja d’edat, va respondre que també és molt
variada, va argumentar que podia ser degut al preu mig de la seva carta que es troba a
I'abast d’una gran part del public.

Altrament, Bou va destacar que el ciclista és un perfil que li agrada molt menjar bé. Aixi
mateix, Salvadd va esmentar també que al cicloturista és agrait amb la gastronomia, que
una vegada ha acabat I'activitat esportiva li agrada menjar bé i tastar productes
casolans.

Segons el Pla Estrategic de Turisme de Girona (2018) la motivacié principal dels turistes
i excursionistes que visiten la ciutat de Girona és pel seu patrimoni tant historic com
cultural. En aquest marc, la gastronomia és una motivacié secundaria per visitar la ciutat
pel 9,6% dels enquestats. Envers el total de motivacions, tant sols un 1,5% dels
enguestats van venir a la ciutat de Girona motivats per la seva gastronomia. A més,
segons I'Oficina de Turisme de Girona durant el 2019 van atendre 1074 consultes sobre
turisme gastronomic. Aquestes dades representen un 1,92% del total de demandes que
es van atendre sobre diferents tipus de productes turistics, les quals van ser 55957.
D’aquesta manera, es pot apreciar clarament com la gastronomia és un atractiu
complementari de la ciutat, que dona un valor afegit a I'estada pero que no n’és un dels
principals pols d’atraccié.

No obstant, la gastronomia tal i com s’ha explicat al llarg del treball, esta agafant
diferents formes, en altres paraules, cada vegada hi ha més empreses que s’allunyen de
la restauracié convencional, que ofereixen altres maneres de tastar els productes locals
i gue generen una experiéncia gastronomica tant turistica com local per mantenir i
preservar la identitat territorial. A més, tal i com han descrit la majoria dels entrevistats,
els visitants cada vegada son més experts i tenen interés en saber d’on prové allo que
estan menjant i quin lligam té amb la destinacidé que visiten. Malgrat no tenir un perfil
concret, s’ha pogut veure com hi ha diferents tipologies de perfils que lliguen molt bé
amb el turisme gastronomic, com el cicloturista o el turista de golf, mencionat
previament. Aixi doncs, la ciutat de Girona té una gran oportunitat per enllacar aquestes
dues tipologies de turisme, cicloturisme i gastronomia, ja que s’ha pog el ciclista és agrait
amb el bon menjar.
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4.Conclusions

A partir de la recerca bibliografica s’ha pogut observar com el turisme gastronomic és
una nova tendéncia tant global com a Catalunya que cada vegada juga un paper més
important en I'economia de les destinacions ja que és un element que ajuda a
desestacionalitzar el turisme i que contribueix al desenvolupament regional. Cada
vegada es dona més importancia a la identitat gastrondmica d’un territori. S’"ha pogut
apreciar com entitats publiques i privades com I’ACT, el Patronat de Turisme Girona
Costa Brava o la Fundacié Institut Catala de la Cuina i la Cultura Gastronomica (FICCG),
entre d’altres, lluiten per preservar, promocionar i recolzar les diferents tradicions
culinaries de Catalunya aixi com per defensar els productes de qualitat que ofereix el
territori.

El turisme gastrondmic ha evolucionat, als seus inicis es trobava enfocat en el sector de
la restauracié com a element principal. Actualment, el turisme gastronomic disposa d’un
ventall més ampli, inclou una oferta més variada, allunyada de la restauracid tradicional,
gue inclou noves formes de concebre la gastronomia com a oci, tant per a locals com
per turistes, a través de tallers, tours gastrondmics, degustacions, entre d’altres. Es una
realitat que el vincle entre la gastronomia i el turisme es troba en auge.

A més, tal i com afirma Fusté (2015):

La literatura creixent referent a la vinculacié de la gastronomia amb el turisme en
diferencia diversos ambits: la gastronomia com un producte o una atraccid turistica,
el comportament de la gent forana en relacié amb el consum d’aliments i I'interes
gue mostra pel menjar i la beguda, com també per qualsevol esdeveniment i activitat
que hi estiguin relacionats.(p.299)

De la mateixa manera, tal i com s’ha mencionat anteriorment, aquesta tendéncia del
turisme gastronomic com a eina de promocid en les destinacions ve donada, en primer
lloc, degut a que l'alimentacié és considerada la tercera partida de despesa més
important durant I'estada del turista. A més, cal tenir en compte els diferents elements,
i la seva qualitat, que composen la cadena de valor de la gastronomia. Es a dir, des dels
productors, el sector agrari, ramader, pesquer, entre d’altres, fins el sector de serveis i
comerg, hi ha d’haver una bona qualitat alimentaria. Partint d’'una bona oferta
gastronomica, sera el sector turistic el principal distribuidor i comercialitzador d’aquesta
a turistes que visitin el territori, per aquesta rad, el vincle entre turisme i gastronomia
és tant estret. Aixi mateix, cal tenir en compte que el turista gastronomic és un turista
de proximitat i aquest fet fa que sigui un factor rellevant pel desenvolupament regional,
on cal incloure tant una localitat concreta com el seu entorn, per tal de conservar
I"autenticitat dels productes locals i la identitat gastronomica lligada al territori.

En aquest sentit, la ciutat de Girona tot i no tenir un ventall de productes tipics de la
ciutat, si disposa d’algunes empreses que treballen molt estretament amb el producte
de proximitat. Aquest fet és degut a que el seu conjunt, com a provincia, si té un nivell
ric en gastronomia que prové dels contrastos maritims i terrestres dels que disposa
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gracies a la seva posicié geografica. Es en les afores de la ciutat on se centralitzen la
tipologia d’establiments de restauracid tradicionals, amb receptes emblematiques,
autentiques i amb una historia al darrera.

En termes de restauracio, tot i tenir restaurants de cuina tradicional i catalana, alguns
molt treballats, com per exemple Casa Marieta que ha aconseguit mantenir-se durant
tants anys amb un estil tradicional preservant I'essencia catalana dins el municipi fent
front a la globalitzacid, el fenomen globalitzador ha deixat rastre a la capital gironina,
com en d’altres ciutats capitals. Actualment, la ciutat de Girona té una amplia oferta de
restaurants per a satisfer i que satisfa al turista, perd no capacitat per atraure’ls per la
seva gastronomia.

Hi ha poques empreses que es dediquin a ensenyar el producte local, a parlar del seu
origen i contribuir aixi al desenvolupament de la identitat gastrondomica. Els tours
gastronomics, els tallers de cuina, les visites a mercats locals i les visites guiades amb
tastets sén encara una minoria a la ciutat gironina. Aquestes experiéncies
gastronomiques que han funcionat tant bé en altres destinacions, aqui tot just
comencen.

Des del Patronat de Turisme, ’ACT, ’AHTRG, entre d’altres, tal i com s’ha dit, es fa una
gran feina per donar a coneéixer el potencial gironi, disposen d’una extensa oferta
d’esdeveniments gastrondomics a la capital gironina durant tot I'any. A més, elaboren
campanyes gastronomiques per poder exhibir la gastronomia gironina a nivell
internacional i fomenten la formacid gastrondmicai el vincle entre empreses. Aixi doncs,
des de I'administracio s’esta fent una feina molt apropiada, pero degut a la “novetat”
del turisme gastronomic, entenent aquest com una tipologia més enlla de la restauracio,
a la ciutat de Girona, encara en queda molta per fer.

Personalment, crec que val la pena que des de I'administracié es fomenti I’Us d’activitats
allunyades de la restauracié convencional que generen una experiéncia al turista i que
I'apropa a la cultura historica i gastronomica del territori. Per exemple, a Santiago de
Compostela, des de la seva pagina web de turisme (Santiago de Compostela Turismo,
2020) es proposen diferents rutes gastronomiques on s’inclouen pastisseries,
confitaries, cellers, entre d’altres, com a elements principals del tour gastronomic.
D’aquesta manera, permeten al turista degustar, de primera ma, els productes tipics de
la ciutat i inclouen aixi al petit comerciant en la oferta gastronomica de la destinacié.
De la mateixa manera, la capital gironina, seguint aquest exemple, podria esdevenir una
ciutat gastrondmica amb identitat propia, que atrauria més al turista gastronomic, ja
gue aquest busca provar nous aliments i maneres de cuinar allunyades del que esta
acostumat.

D’una banda, el fet de poder trobar establiments tant de cuina tradicional, catalana, de
mercat, tapes, internacional, entre d’altres, a la ciutat de Girona li concedeix la
oportunitat de poder satisfer una major part del public que la visita. D’altra, fa perdre el
“sentit del lloc”, el vincle entre la historia de la ciutat i les seves arrels culinaries.
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Tal i com han esmentat alguns dels entrevistats, que una ciutat capital de provincia, amb
més de 90 mil habitants, tant sols tingui, aproximadament, un 40% de la seva oferta de
restauracié especialitzada en la cuina tradicional no ajuda a promoure la gastronomia
del territori com a pol d’atraccié principal pel visitant. Si la oferta de la qual disposa la
ciutat és globalitzada, el turista simplement s’alimentara, sera una activitat més, en
canvi, si la oferta és atractiva, diferenciada i de qualitat, I'activitat de restauracio,
culminara en una experiéncia pel visitant. Els restaurants son I'element dins la oferta
gastrondmica que tant locals com turistes, estiguin o no interessats en la gastronomia,
utilitzen més, per aquesta rad, val la pena cuidar i preservar I'esséncia tradicional que
lliga aquesta tipologia d’oferta amb la identitat gastronomica del territori.

En resum, la capital gironina disposa d’una amplia oferta gastronomica combinant
establiments de restauracié, productes de la zona, esdeveniments gastronomics,
mercats i fires, campanyes gastronomiques, entre d’altres. No obstant, per tal de
millorar la seva situacié, com molts altres destins urbans, i fer front a nous reptes, alguns
ja existents, com la globalitzacid, hauria de disposar de més productes locals, ampliar la
freqiéncia dels mercats locals, que els turistes puguin participar en I'activitat d’anar al
mercat i hi trobin més productes tipics i emblematics de la ciutat, que el mercat
esdevingui un recurs tant per a locals com per a turistes. També s’hauria de revalorar la
cadena de valor, és a dir, donar la importancia i oportunitat de ser reconeguts als sectors
primaris, al sector agroalimentari, als carnissers, peixaters, pastissers, etc. Cal mostrar
que la ciutat de Girona té una gran oferta, no només en restauracio sind també en altres
ambits gastronomics. Tanmateix, haura de fer front a una futura digitalitzacio del sector,
haura d’adaptar-se a les noves tendéncies del mercat que cada vegada més es troben
en constant canvi i la digitalitzacio del sector gastrondmic sera el seglient pas.

Per dltim, veig convenient afegir que com a futura recerca, considero que seria
interessant analitzar aquesta digitalitzacié del sector que tot just comencga. Per exemple
en restaurants on pots demanar I'apat a través d’una pantalla o, fins i tot, des del teu
aparell mobil i tenir el plat a taula una vegada arribis al restaurant seria interessant veure
com aquesta digitalitzacio conviura amb |'autenticitat o si la fara desapareixer del tot.

77



5. Referéencies

- Academia Catalana de Gastronomia i Nutricid. (s.d.). Premis Nacionals de
I’Académia. Recuperat de https://acgn.cat/l-academia-catalana-de-
gastronomia-i-nutricio/premis-nacionals-de-lacademia/

- Ageéncia Catalana de Turisme. (2014). Catalunya es gastronomia: Propuestas.
Recuperat de http://act.gencat.cat/wp-
content/uploads/2014/11/Gastronomia_cataleg_ESP.pdf

- Agéncia Catalana de Turisme. (2020). Afiliaci6 a Marques. Recuperat de
http://act.gencat.cat/afiliacio-a-marques/afiliat-marques-act/

- Ajuntament de Girona. (2018). Estrategia turistica de Girona i el seu territori: Pla
d’accions per un turisme sostenible i de qualitat 2022 Document d’analisi i
diagnosi. Recuperat de https://web.girona.cat/documents/20147/154626/Pla-
Estrategic-Turisme-Analisi-i-Diagnosi.pdf

- Ajuntament de Girona. (2020). E/ mercat d’abastaments. Recuperat de
https://www.girona.cat/turisme/docs/fullet_mercat_abastaments.pdf

- Bosch, I. (4 de marg 2020). Incatis adquireix el Forum Gastronomic de Girona. E/
Punt Avui. Recuperat de http://www.elpuntavui.cat/economia/article/18-
economia/1751454-incatis-adquireix-el-forum-gastronomic-de-girona.html

- Calabuig i Tomas, J., Ministral i Masgrau, M. (1994). Manual de geografia
turistica de Espafia. Madrid: Sintesis.

- Costa Brava Pirineu de Girona. (2020). Datos estadisticos de turismo de 2019.
Recuperat de https://newsletter.costabrava.org/es/noticia/datos-estadisticos-
de-turismo-de-2019-
2/#:~:text=En%202019%2C%20en%20Catalu%C3%B1a%20se,25%2C8%20millo
nes%20de%20pernoctaciones.

- Council of Europe. (2019). Itinerarios culturales. Recuperat de
https://www.coe.int/es/web/cultural-routes/home

- Dinamiza Asesores. (2017). Il Estudio de la demanda de Turismo Gastronomico
en Espada. Recuperat de http://dinamizaasesores.es/www/wp-
content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-
turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1la.pdf

78


https://acgn.cat/l-academia-catalana-de-gastronomia-i-nutricio/premis-nacionals-de-lacademia/
https://acgn.cat/l-academia-catalana-de-gastronomia-i-nutricio/premis-nacionals-de-lacademia/
http://act.gencat.cat/wp-content/uploads/2014/11/Gastronomia_cataleg_ESP.pdf
http://act.gencat.cat/wp-content/uploads/2014/11/Gastronomia_cataleg_ESP.pdf
http://act.gencat.cat/afiliacio-a-marques/afiliat-marques-act/
https://www.girona.cat/turisme/docs/fullet_mercat_abastaments.pdf
https://newsletter.costabrava.org/es/noticia/datos-estadisticos-de-turismo-de-2019-2/#:~:text=En%202019%2C%20en%20Catalu%C3%B1a%20se,25%2C8%20millones%20de%20pernoctaciones.
https://newsletter.costabrava.org/es/noticia/datos-estadisticos-de-turismo-de-2019-2/#:~:text=En%202019%2C%20en%20Catalu%C3%B1a%20se,25%2C8%20millones%20de%20pernoctaciones.
https://newsletter.costabrava.org/es/noticia/datos-estadisticos-de-turismo-de-2019-2/#:~:text=En%202019%2C%20en%20Catalu%C3%B1a%20se,25%2C8%20millones%20de%20pernoctaciones.
https://newsletter.costabrava.org/es/noticia/datos-estadisticos-de-turismo-de-2019-2/#:~:text=En%202019%2C%20en%20Catalu%C3%B1a%20se,25%2C8%20millones%20de%20pernoctaciones.
https://www.coe.int/es/web/cultural-routes/home
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf

Enogastronomia Costa Brava Pirineu de Girona. (2019). Assemblea 19/20:
Accions executades 2019. Manuscrit inedit, Patronat de Turisme Costa Brava
Girona, Girona.

European Cheese Route Association. (2017). Recuperat de
https://europeancheeseroute.eu/

European Cheese Route Association. (2017). Ripoll. Recuperat de
https://europeancheeseroute.eu/municipio/ripoll/

Flavian i Blanco, C. Herrera i Fandos, C. (2011). Turismo gastrondmico:
Estrategias de marketing y experiencias de éxito. Zaragoza: Prensas
Universitarias de Zaragoza.

Fusté, F. (2015). El turisme gastronomic: autenticitat i desenvolupament local en
zones rurals. Documents d’Analisi Geografica, 61, 2, 289-304. Recuperat de
https://dugi-doc.udg.edu/bitstream/handle/10256/13775/turisme-
gastron%c3%b2mic.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Gali, N. | Donaire, J.A. (2006). La Historia del turisme a la ciutat de Girona.
Territori, Revista de Girona, 239, 34-41. Recuperat de https://dugi-
doc.udg.edu/bitstream/handle/10256/3269/Turisme-
Girona.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Girona Bons Fogons. (2020). Restaurants. Recuperat de
https://www.gironabonsfogons.cat/restaurants/

Girona Excel-lent. (2020). Productes. Recuperat de
http://www.gironaexcellent.cat/es/productes-1819/

Girona Food Tours. (2020). Flavours of Girona. Recuperat de
https://www.gironafoodtours.com/
Girones Terra de Passeig. (2020). Restaurants. Recuperat de

https://www.turismegirones.cat/alimentacio/

Gironés Terra de Passeig. (2020). Productors. Recuperat de
https://www.turismegirones.cat/productors/

Guia Michelin. (2020). Recuperat de https://guide.michelin.com/es/es

Guia Michelin. (2020). Restaurants Girona. Recuperat de
https://guide.michelin.com/es/es/catalunya/girona/restaurantes

79


https://europeancheeseroute.eu/
http://www.gironaexcellent.cat/es/productes-1819/
https://www.gironafoodtours.com/
https://www.turismegirones.cat/alimentacio/
https://www.turismegirones.cat/productors/
https://guide.michelin.com/es/es
https://guide.michelin.com/es/es/catalunya/girona/restaurantes

Guia Repsol. (2020). Recuperat de https://www.guiarepsol.com/es/

Guia Repsol. (2020). Restaurants. Recuperat de
https://www.guiarepsol.com/es/descubrir/mapa/?supercategory_id=3&localit
y_id=3228&category id=31&page=1

Hall, C. M., Sharples, L., Mitchell, R., Macionis, N., | Cambourne, B. (Eds.). (2003).
Food tourism around the world. Butterworth-Heinemann. Recuperat de
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food%2
OTourism.pdf#page=18

Hall, C., Sharples, L., Cambourne, B., Macionis, N. (2000). Wine Tourism Around
the World. London: Routledge, https://doi.org/10.4324/9780080521145

Hernandez i Rojas, R.D | Dancausa i Millan, M.G. (2018). Turismo Gastronémico:
La gastronomia tradicional de Cérdoba. Estudios y Perspectivas en Turismo. 27,
2, 413-430. Recuperat de
https://www.redalyc.org/jatsRepo/1807/180755394013/180755394013.pdf

Hjalager, A.M. | Richards, G. (2002). Tourism and Gastronomy. London:
Routledge.

Hosteleria de Espafia. (2019). Recuperat de https://www.cehe.es/premios-
nacionales-hosteleria.html

Hotel Carlemany. (2020). Recuperat de
https://www.hotelcarlemanygirona.com/

Hotel Ciutat de Girona. (2020). Recuperat de
https://www.hotelciutatdegirona.com/es

Hotel Costa Bella. (2020). Recuperat de https://hotelcostabella.com/es/

Hotel Doubletree by  Hilton  Girona. (2020). Recuperat de
https://www.hiltonhotels.com/es_XM/espana/doubletree-by-hilton-girona/
Hotel Historic. (2020). Recuperat de http://www.hotelhistoric.com/es/

Hotel Melia. (2020). Recuperat de
https://www.melia.com/es/hoteles/espana/girona/melia-girona/index.htm

80


https://www.guiarepsol.com/es/
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food%20Tourism.pdf#page=18
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food%20Tourism.pdf#page=18
https://doi.org/10.4324/9780080521145
https://www.redalyc.org/jatsRepo/1807/180755394013/180755394013.pdf
https://www.cehe.es/premios-nacionales-hosteleria.html
https://www.cehe.es/premios-nacionales-hosteleria.html
https://www.hotelcarlemanygirona.com/
https://www.hotelciutatdegirona.com/es
https://hotelcostabella.com/es/
https://www.hiltonhotels.com/es_XM/espana/doubletree-by-hilton-girona/
http://www.hotelhistoric.com/es/
https://www.melia.com/es/hoteles/espana/girona/melia-girona/index.htm

Hotel Margarit. (2020). Recuperat de https://www.hotelmargarit.com/es

Hotel Museu Llegendes de  Girona. (2020). Recuperat de
https://llegendeshotel.com/es/

Hotel Nord 1901. (2020). Recuperat de http://www.nord1901.com/

Hotel Ultonia. (2020). Recuperat de
https://hotelsultoniagirona.com/es/servicios/

Idescat. (2019). Gasto declarado de los turistas extranjeros con destino en
Catalufia. Por motivo del viaje, duracion del viaje, pais de residencia, tipo de
alojamiento, forma de organizacion, via de acceso, tipo de gasto y afo.
Recuperat de
https://www.idescat.cat/visor/?id=turdest&lang=es&dataset=4&tc=true&tm=d
esp_tur_dest_prin_cat_m&td=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&tf=t.any[2019]&cc=t
rue&cm=desp_tur_dest_prin_cat_m&ecd=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&cf=t.any][
2019]&filters=temps_24054.2019&filters=territori_edt_26056.09&columns=n4
_edt_dim_motiu_princ_viatge 26051&rows=n4_edt_dim_tipus_despesa_2605
7&filters=concept.desp_tur_dest_prin_cat_m

Institut Catala de la Cuina i de la Cultura Gastronomica. (s.d.). Marca Cuina
Catalana. Recuperat de https://www.cuinacatalana.eu/ca/pag/marca-que-es/

Institut Nacional d’Estadistica. (2019). EGATUR Encuesta del gasto turistico.
Recuperat de https://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=24745#!tabs-tabla

Ivanov, S. (2020). A Conceptual Study of the Strategic Role of Gastronomy in
Tourism Destinations. Recuperat de https://doi.org/10.31235/0sf.io/e9za6

Jones, AilJenkins, I. (2002). A taste of Wales-Blas Ar Gymru’: institutional malaise
in promoting Welsh food tourism products, 115-131, a Hjalager, A.M. i Richards,
G. (2002). Tourism and Gastronomy. London: Routledge.

KPMG. (2019). La Gastronomia en la economia espafiola: Impacto econdmico de
los sectores asociados. Recuperat de: https://home.kpmg/es/es/home/sala-de-
prensa/notas-de-prensa/2019/01/los-sectores-economicos-asociados-a-
gastronomia-representa-33-por-cierto-pib-espana.html

81


https://www.hotelmargarit.com/es
https://llegendeshotel.com/es/
http://www.nord1901.com/
https://hotelsultoniagirona.com/es/servicios/
https://www.idescat.cat/visor/?id=turdest&lang=es&dataset=4&tc=true&tm=desp_tur_dest_prin_cat_m&td=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&tf=t.any%5b2019%5d&cc=true&cm=desp_tur_dest_prin_cat_m&cd=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&cf=t.any%5b2019%5d&filters=temps_24054.2019&filters=territori_edt_26056.09&columns=n4_edt_dim_motiu_princ_viatge_26051&rows=n4_edt_dim_tipus_despesa_26057&filters=concept.desp_tur_dest_prin_cat_m
https://www.idescat.cat/visor/?id=turdest&lang=es&dataset=4&tc=true&tm=desp_tur_dest_prin_cat_m&td=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&tf=t.any%5b2019%5d&cc=true&cm=desp_tur_dest_prin_cat_m&cd=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&cf=t.any%5b2019%5d&filters=temps_24054.2019&filters=territori_edt_26056.09&columns=n4_edt_dim_motiu_princ_viatge_26051&rows=n4_edt_dim_tipus_despesa_26057&filters=concept.desp_tur_dest_prin_cat_m
https://www.idescat.cat/visor/?id=turdest&lang=es&dataset=4&tc=true&tm=desp_tur_dest_prin_cat_m&td=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&tf=t.any%5b2019%5d&cc=true&cm=desp_tur_dest_prin_cat_m&cd=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&cf=t.any%5b2019%5d&filters=temps_24054.2019&filters=territori_edt_26056.09&columns=n4_edt_dim_motiu_princ_viatge_26051&rows=n4_edt_dim_tipus_despesa_26057&filters=concept.desp_tur_dest_prin_cat_m
https://www.idescat.cat/visor/?id=turdest&lang=es&dataset=4&tc=true&tm=desp_tur_dest_prin_cat_m&td=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&tf=t.any%5b2019%5d&cc=true&cm=desp_tur_dest_prin_cat_m&cd=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&cf=t.any%5b2019%5d&filters=temps_24054.2019&filters=territori_edt_26056.09&columns=n4_edt_dim_motiu_princ_viatge_26051&rows=n4_edt_dim_tipus_despesa_26057&filters=concept.desp_tur_dest_prin_cat_m
https://www.idescat.cat/visor/?id=turdest&lang=es&dataset=4&tc=true&tm=desp_tur_dest_prin_cat_m&td=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&tf=t.any%5b2019%5d&cc=true&cm=desp_tur_dest_prin_cat_m&cd=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&cf=t.any%5b2019%5d&filters=temps_24054.2019&filters=territori_edt_26056.09&columns=n4_edt_dim_motiu_princ_viatge_26051&rows=n4_edt_dim_tipus_despesa_26057&filters=concept.desp_tur_dest_prin_cat_m
https://www.idescat.cat/visor/?id=turdest&lang=es&dataset=4&tc=true&tm=desp_tur_dest_prin_cat_m&td=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&tf=t.any%5b2019%5d&cc=true&cm=desp_tur_dest_prin_cat_m&cd=t.any,ter.ccaa,mv.mv,td.td&cf=t.any%5b2019%5d&filters=temps_24054.2019&filters=territori_edt_26056.09&columns=n4_edt_dim_motiu_princ_viatge_26051&rows=n4_edt_dim_tipus_despesa_26057&filters=concept.desp_tur_dest_prin_cat_m
https://www.cuinacatalana.eu/ca/pag/marca-que-es/
https://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=24745#!tabs-tabla
https://doi.org/10.31235/osf.io/e9za6
https://home.kpmg/es/es/home/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2019/01/los-sectores-economicos-asociados-a-gastronomia-representa-33-por-cierto-pib-espana.html
https://home.kpmg/es/es/home/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2019/01/los-sectores-economicos-asociados-a-gastronomia-representa-33-por-cierto-pib-espana.html
https://home.kpmg/es/es/home/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2019/01/los-sectores-economicos-asociados-a-gastronomia-representa-33-por-cierto-pib-espana.html

La Mosca  Tours. (2019). Girona  Gourmet. Recuperat de
https://lamoscatours.com/es/experiencia/girona-gourmet/

L'Observatori. (2019). Activitats economiques per tipus. Recuperat de
https://terra.girona.cat/apps/observatori/indicadors/economia/activitat/activit
ats-economiques-per-tipus/

L’Observatori. (2019). Activitats del sector serveis per tipus. Recuperat de
https://terra.girona.cat/apps/observatori/indicadors/economia/activitat/activit
ats-del-sector-serveis-per-tipus/

L’Observatori. (2019). Pernoctacions segons procedeéencia. Recuperat de
https://terra.girona.cat/apps/observatori/indicadors/economia/turisme/perno
ctacions-segons-procedencia/

Local Market. (2020). Tallers de cuina. Recuperat de
https://www.localmarket.cat/

Milldan, M. G. | Agudo, E. M. (2010). El turismo gastronémico y las
Denominaciones de origen en el sur de Espafia. Pasos, Revista de Turismo
Cultural, 8, 1, 91-112. Recuperat de
http://www.pasosonline.org/Publicados/8110/PS0110_8.pdf

Oficina de Turisme de Girona. (2020). Els sabors de Girona. Recuperat de
https://www.girona.cat/turisme/cat/gastronomia.php

Oficina de Turisme de Girona. (2020). On Menjar. Recuperat de
https://www.girona.cat/turisme/cat/restaurants.php?idTipus=13

Oliveira, S. (2011). La gastronomia como atractivo turistico primario de un
destino: El turismo gastrondmico en Mealhada-Portugal. Estudios y Perspectivas
en Turismo. 20, 738-752. Recuperat de
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3738744.pdf

Organitzacio Mundial del Turisme. (2012). Global Report on Food Tourism.
Recuperat de https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284414819

Organitzacid Mundial del Turisme. (2017). Affiliate Members Global Report,
Volume 16 — Second Global Report on Gastronomy Tourism, UNWTO, Madrid,
DOI: https://doi.org/10.18111/9789284418701 https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418701

82


https://lamoscatours.com/es/experiencia/girona-gourmet/
https://terra.girona.cat/apps/observatori/indicadors/economia/activitat/activitats-del-sector-serveis-per-tipus/
https://terra.girona.cat/apps/observatori/indicadors/economia/activitat/activitats-del-sector-serveis-per-tipus/
https://www.localmarket.cat/
http://www.pasosonline.org/Publicados/8110/PS0110_8.pdf
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3738744.pdf
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284414819
https://doi.org/10.18111/9789284418701
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418701
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418701

Organizacié Mundial del Turisme i Basque Culinary Center. (2019). Guia para el
desarrollo del turismo gastrondémico, OMT, Madrid, DOI:
https://doi.org/10.18111/9789284420995.

Otero, A. (2019). Authenticity [Apunts académics, Gestid del Patrimoni Cultural].
UdGMoodle.

Prodeca. (2019). Promotora dels aliments catalans. Recuperat de
https://www.prodeca.cat/ca/sectors/el-sector-de-la-catalunya-agroalimentaria
Quan, S. i Wang, N. (2004). Towards a estructural model of the tourist
experience: An illustration from foos experiences in tourism. Tourism
Management, 25, 297-305. doi: https://doi.org/10.1016/50261-5177(03)00130-
4

Raina, A., Singh, V., Singh, A., Kohli, V. (2020). Food Culture as an Element in
Promoting Punjab as a Tourist Destination. 82, 14187-14194. Recuperat de
http://www.testmagzine.biz/index.php/testmagzine/article/view/3094

Real Academia de la Gastronomia. (2019). Premios nacionales de la gastronomia.
Recuperat de http://realacademiadegastronomia.com/premios-nacionales-
gastronomia/

Regid Europea de la Gastronomia. (2020). Recuperat de
https://www.europeanregionofgastronomy.org/

Royo, M. (2011). El producto agroalimentario como atributo de importancia en
la formacion de la imagen del destino turistico, 69-92 a Flavian i Blanco, C.
Herrera i Fandos, C. (2011). Turismo gastrondmico: Estrategias de marketing y
experiencias de éxito. Zaragoza: Prensas Universitarias de Zaragoza.

Santiago de Compostela Turismo. (2020). Rutas gastrondmicas. Recuperat de
https://www.santiagoturismo.com/rutas/ruta-gastronomica

Scarpato i Daniele. (2003). New global cuisine: tourism, authenticity and sense of
place in postmodern gastronomy, 296-313 a Hall, C. M., Sharples, L., Mitchell, R.,
Macionis, N., & Cambourne, B. (Eds.). (2003). Food tourism around the world.
Routledge. Recuperat
dehttp://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food
%20Tourism.pdf#page=18

Selwood. (2003). The lure of food: food as an attraction in destination marketing
in Manitoba, Canada, 178-191 a Hall, C. M., Sharples, L., Mitchell, R., Macionis,

83


https://doi.org/10.18111/9789284420995
https://www.prodeca.cat/ca/sectors/el-sector-de-la-catalunya-agroalimentaria
https://doi.org/10.1016/S0261-5177(03)00130-4
https://doi.org/10.1016/S0261-5177(03)00130-4
http://www.testmagzine.biz/index.php/testmagzine/article/view/3094
http://realacademiadegastronomia.com/premios-nacionales-gastronomia/
http://realacademiadegastronomia.com/premios-nacionales-gastronomia/
https://www.europeanregionofgastronomy.org/
https://www.santiagoturismo.com/rutas/ruta-gastronomica
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food%20Tourism.pdf#page=18
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food%20Tourism.pdf#page=18

N., & Cambourne, B. (Eds.). (2003). Food tourism around the world. Routledge.
Recuperat de
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food%2
OTourism.pdf#page=18

- The World’s 50 Best Restaurants. (2019). Recuperat de
https://www.theworlds50best.com/about

- TripAdvisor. (2020). Hoteles en Girona y sitios donde alojarse. Recuperat de
https://www.tripadvisor.es/Hotels-g187499-
Girona_Province_of_Girona_Catalonia-Hotels.html

- UNESCO. (2019). Intangible  Cultural  Heritage. = Recuperat de
https://ich.unesco.org/en/lists?text=&term[]=vocabulary_thesaurus
1675&multinational=3&displayl=candidature_typelD#tabs

- World Travel Awards. (2019). World’s Leading Culinary Destination. Recuperat
de https://www.worldtravelawards.com/award-worlds-leading-culinary-
destination-2019

5.1 Referéncies: Taules

- Ajuntament de Girona. (2018). Oferta de restaurants segons tipus de cuina a la
ciutat de Girona. Recuperat de
https://web.girona.cat/documents/20147/154626/Pla-Estrategic-Turisme-
Analisi-i-Diagnosi.pdf

- KPMG. (2017). El valor economic de la gastronomia. [Taula]. Recuperat de
https.//home.kpmg/es/es/home/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2019/01/los-
sectores-economicos-asociados-a-gastronomia-representa-33-por-cierto-pib-
espana.html

5.2 Referéncies: Grafics

- Dinamiza Asesores. (2017). Comparativa de actividades realizadas turista
gastronomico Vs turista generalista. [Grafic]. Recuperat de
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-
completo-ll-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-
Espa%C3%Bla.pdf

84


http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food%20Tourism.pdf#page=18
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Food%20Tourism.pdf#page=18
https://www.theworlds50best.com/about
https://www.tripadvisor.es/Hotels-g187499-Girona_Province_of_Girona_Catalonia-Hotels.html
https://www.tripadvisor.es/Hotels-g187499-Girona_Province_of_Girona_Catalonia-Hotels.html
https://ich.unesco.org/en/lists?text=&term%5b%5d=vocabulary_thesaurus%201675&multinational=3&display1=candidature_typeID#tabs
https://ich.unesco.org/en/lists?text=&term%5b%5d=vocabulary_thesaurus%201675&multinational=3&display1=candidature_typeID#tabs
https://www.worldtravelawards.com/award-worlds-leading-culinary-destination-2019
https://www.worldtravelawards.com/award-worlds-leading-culinary-destination-2019
https://web.girona.cat/documents/20147/154626/Pla-Estrategic-Turisme-Analisi-i-Diagnosi.pdf
https://web.girona.cat/documents/20147/154626/Pla-Estrategic-Turisme-Analisi-i-Diagnosi.pdf
https://home.kpmg/es/es/home/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2019/01/los-sectores-economicos-asociados-a-gastronomia-representa-33-por-cierto-pib-espana.html
https://home.kpmg/es/es/home/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2019/01/los-sectores-economicos-asociados-a-gastronomia-representa-33-por-cierto-pib-espana.html
https://home.kpmg/es/es/home/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2019/01/los-sectores-economicos-asociados-a-gastronomia-representa-33-por-cierto-pib-espana.html
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf

Dinamiza Asesores. (2017). Comparativa de la frecuencia de los viajes segun
distancia. [Grafic]. Recuperat de http://dinamizaasesores.es/www/wp-
content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-
turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1la.pdf

Dinamiza Asesores. (2017). Comparativa disposicion al gasto turista generalista
Vs turista gastrondémico. [Grafic]. Recuperat de
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-
completo-ll-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-
Espa%C3%B1la.pdf

Dinamiza Asesores. (2017). Edad. [Grafic]. Recuperat de
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-
completo-ll-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-
Espa%C3%Bla.pdf

Dinamiza Asesores. (2017). En los dos ultimos afios, ha realizado algun viaje o
escapada para disfrutar de la gastronomia? [Grafic]. Recuperat de
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-
completo-ll-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-
Espa%C3%Bla.pdf

Dinamiza Asesores. (2017). Fuentes de informacion. [Grafic]. Recuperat de
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-
completo-ll-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-
Espa%C3%B1la.pdf

Dinamiza Asesores. (2017). Grado de influencia de la gastronomia.[Grafic].
Recuperat de http://dinamizaasesores.es/www/wp-
content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-
turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1la.pdf

Dinamiza Asesores. (2017). Nivel de estudios. [Grafic]. Recuperat de
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-
completo-ll-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-
Espa%C3%Bla.pdf

Dinamiza Asesores. (2017). Profesion/Ocupacion. [Grafic]. Recuperat de
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-
completo-ll-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-
Espa%C3%B1la.pdf

85


http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://dinamizaasesores.es/www/wp-content/uploads/2017/12/Informe-completo-II-Estudio-de-la-demanda-de-turismo-gastron%C3%B3mico-en-Espa%C3%B1a.pdf

5.3Referéncies: Mapes
Institut Cartografic i Geologic de Catalunya. (s.d). Situacio de la comarca del
Gironés i Girona en un mapa comarcal de Catalunya. [Mapa]. Recuperat de
https://www.icgc.cat/

86


https://www.icgc.cat/

6 Annex

6.1 Entrevistes
A continuacié s’adjunten les transcripcions de les diferents entrevistes realitzades per
aquest treball.

6.1.1Entrevista. Patronat de Turisme Costa Brava Girona
Entrevista a Anna Cuadrat, técnica del departament de Marqueting- Promocié
Enogastronomica del Patronat de Turisme Costa Brava Girona

-Quin paper creu que té la gastronomia en la imatge de la ciutat?

-La gastronomia a Girona, en general, és un punt bastant fort i destacable que tenim, no
només a la ciutat de Girona sind també a tot el territori gironi. Es sap i la gent té la
percepcio de que a Girona hi ha molt bon producte, bons cuiners i que es menja molt
bé. Gastronomia, Cultura i Natura sén els 3 pilars que destaqguem com a destinacio, li
donem forga importancia.

[Podriem dir que és un dels principals atractius de la ciutat?]

-Exacte, si si. Tenir El Celler de Can Roca, que va ser durant 2 anys el millor restaurant
del mén també hi fa, igual que també tenim un altre Michelin, el restaurant Massana.
Podem considerar que és un dels principals atractius del territori gironi i aquests
referents culinaris a nivell mundial en sédn mostra de la qualitat del producte gironi aixi
com dels seus cuiners i maneres de fer.

-Quina rellevancia creu que té el Celler de Can Roca per la ciutat gironina? Quins
impactes ha tingut la ciutat amb el guany de la primera estrella Michelin del
restaurant?

-Hi ha hagut una gran repercussio, sobretot a nivell internacional, abans del guany de la
primera estrella, Girona no es coneixia en molts indrets del mon, sobretot en entorns
gastronomics. A més El Celler és una molt bona imatge per a la ciutat, no només pel
guany sind també pel lligam que tenen amb la ciutat de Girona, formen part de la historia
de Girona. Gastronomicament, El Celler de Can Roca ha permés marcar Girona en el
mapa.

No hi ha hagut un accés de turistes després del guany de la primera estrella, que la ciutat
no pogués suportar. Les Estrelles Michelin ens han servit més per un public Europeu i
Estatal i llavors amb els 50 best van guanyar el millor restaurant del mén, és quan ve
més gent d’altres paisos més internacionals com Americans, hi ha gent que ve de
Barcelona a dinar i marxa. Hi ha molts turistes que venen només a dinar al Celler de Can
Roca i llavors ja es queden a voltar pel territori.

87



[Des del Patronat quina és exactament la feina que veu en relacié al turisme
gastronomic i la gastronomia?]

-En el meu cas jo em dedico a vendre el Pirineu i la Costa Brava, no només ciutat de
Girona siné totes les comarques gironines, com a producte enogastronomic, ja que
tenim vi i gastronomia. La situacio del territori gironi afavoreix la seva gastronomia, per
la seva proximitat tant a la muntanya com al mar, ja que tenim producte de mar i de
muntanya i també tenim horta.

Com a problematica que considero que hauriem de treballar més és que a nivell turistic
i sobretot a la costa, ens hem mostrat d’'una manera que ha fet que perdem la nostra
identitat. Ens hem basat molt en fer cuines que captin I'atraccié del turista, moltes
pizzeries, etc. | personalment, crec que si et vols diferenciar d’un territori has de fer la
teva cuina i estara molt més bo i de molta més qualitat i tindra molt més valor. El que
tenim aqui no ho tenen a tot arreu.

El turisme gastrondmics esta “super” de moda, es parla de gastronomia a tot arreu i
molta gent en parla, tant de gastronomia com de vins, és una tendencia. Cada vegada
més els territoris s’Tadonen d’aquesta tendéncia i de la necessitat de promocionar els
productes i valorar la cuina i el territori, ja que és molt més facil de vendre que vendre
productes no originaris d’aqui.

Llavors personalment, crec que a nivell de Girona ciutat falta oferta gastronomica
tradicional i més de producte. Hi hauria d’haver, entre els restaurants una aposta més
gran per la cuina tradicional catalana, n’hi h, i n’hi ha de molt bons, pero des del meu
punt de vista n’hi haurien d’haver més. Sobretot de cara al turisme. Més equilibri entre
la cuina d’aqui i la cuina originaria d’altres destinacions, n’hi ha d’haver, pero amb un
equilibri i on la cuina d’aqui sigui protagonista, no al revés.

-En quin moment la gastronomia va esdevenir una oferta turistica de la ciutat?

-El Bulli va significar un canvi en la cuina gironina, una cuina abans i una després del Bulli,
la cuina d’avantguarda. Girona ciutat, té potencial, perd més enlla del Celler de Can
Roca, el potencial gastronomic de la ciutat es podria potenciar molt més. La gastronomia
a la ciutat de Girona és un atractiu secundari. Pals, 'Emporda, La Garrotxa, El Baix
Emporda, sén destinacions dins del territori gironi que si atrauen turistes per la seva
gastronomia “ vaig a la Garrotxa a menjar bé”, perd amb la ciutat de Girona no passa el
mateix, falten botigues amb productes del territori, i sobretot que la restauracié s’hi
involucrés més, molts restaurants céntrics no sén de cuina tradicional gironina o
catalana.

-Quins mitjans de comunicacid utilitzen per donar a coneixer el potencial gastronomic
de la ciutat?

-No només mitjans de comunicacid, és una promocié 360 graus. Des del punt de vista
turistic, convidem des de periodistes, bloggers que vinguin al territori i parlin sobre
aquest, paguem campanyes publicitaries i contactem amb ageéncies i tour operadors
especialitzades en enoturisme o turisme gastronomic per ajudar-nos a que programin el
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territori. T’enviaré el programa amb totes les accions promocionals que vam dur a terme
I’any passat perque n’hi ha un munt. Llavors, el public Barceloni ens funciona molt bé,
Girona es troba més ben posicionat a nivell gastronodmic i s’hi troben bons restaurants
més de menjar tradicional que no pas a Barcelona. Girona és la capital pero qui fa més
pes en la gastronomia és el conjunt del territori gironi que la ciutat en si.

-Quins esdeveniments promocionals es duen a terme a la ciutat? Com valora la seva
repercussio?

-Teniem el Forum Gastrondmic, que ara ha desaparegut, era un esdeveniment més
enfocat a turistes és una gran perdua per la ciutat. Llavors tenim també el Firatast pero
esta més enfocat per un public més local.

El que si ens funciona molt bé sén les campanyes i jornades gastronomiques com per
exemple La Garoinada de Palafrugell que ajuden a definir el producte del territori. Fires
gastronomiques a la ciutat de Girona no n’hi ha masses, es podria apostar molt més per
esdeveniments gastronomics a la ciutat. Algun esdeveniment gastronomic gran, ha de
tenir lloc aqui. Les ciutats que volen formar part d’una imatge gastronomica important,
han de comptar amb algun festival gastrondmic potent.

-Creu que coneixem prou bé el perfil de turista gastronomic que visita la ciutat?

-Tenim estudis a nivell de Catalunya general i el tipus de turista gastronomic que ve de
fora sobretot de Barcelona i de I'Estat espanyol.

-Quin paper creu que té la gastronomia en les noves tendéncies turistiques?

-Per mi les noves tendéncies en relacid a la gastronomia sén les experiéncies
gastronomiques, és a dir, tours, tallers de cuina, i totes aquelles activitats més enlla de
la restauracio vinculades amb la gastronomia com visites a cellers, visites a formatgers,
etc. Quan et posiciones com a destinacié gastronomica a part de la base i tenir una bona
gastronomia, les experiéncies que se’n puguin crear fan que el lloc respiri. Tenim una
empresa aqui Girona que es diu Girona Food Tours i son la Unica empresa que fan tours
gastronomics a la ciutat i que treballen només amb estrangers.

6.1.2 Entrevista. Associacio d’Hostaleria, Turisme i Restauracio de Girona
Entrevista a Angel Garcia, Vice-president de Restauracié i Xef i Propietari del restaurant
Bubbles Gastrobar

- En quin moment la gastronomia esdevé una proposta turistica de la ciutat de Girona?

-Per contestar a aquesta pregunta, primer ens hem de qliestionar que és per a nosaltres
la gastronomia i com afecta o influeix a cada persona. Aixi podrem ampliar el concepte
a proposta turistica o proposta de ciutat de manera objectiva.

La gastronomia sempre ha acompanyat al esser huma, sigui com a necessitat primaria,
com a vehicle sensorial per aquells que gaudeixen del menjar o com a eina d’expressid
artistica per aquells qui creem gastronomia.

89



Per tant, en qualsevol d’aquest tres exemples m’atreveixo a dir que la gastronomia
esdevé un mecanisme intrinsec a les propies ciutats des del primer instant en que
considerem un grup huma formant una comunitat.

La gastronomia aporta una excusa per viatjar i descobrir, es converteix també de manera
inevitable en una prioritat dificil d’ignorar (la gana jaja) i en un “extra” que una ciutat
pot promocionar amb els altres “productes” comercials, historics, culturals,
arquitectonics, naturals, etc.

Resumint, la gastronomia és un element 100% vital per qualsevol proposta turistica, no
sols aqui, sind arreu, que sorgeix de la necessitat del ciutada de alimentar-se i es
converteix en una eina de demostracid artistica, cultural i d’heréncia culinaria entre
d’altres.

Per acabar amb la pregunta m’agradaria afegir que en molts casos quan parlem de
gastronomia ens centrem en els elements obvis del que representa, restaurants, bars,
etc.

No obstant, el terme gastronomia també es pot fer extensiu a altres tipus de negocis i
paradigmes com ara: mercats, botigues especialitzades, fabriques artesanes, fleques,
pastisseries, botiguetes de barri, la seccié de cuina a les llibreries, botigues de muntatge
per cuina, botigues de venda de ganivets, vinoteques, cooperatives d’oli, la llista és
inacabable...la llotja de peix, formatgeries...qualsevol persona que entri en contacte
amb algun element gastrondmic és part de la paraula gastronomia (jo solo programar
els meus viatges en relacié a la meva feina i tinc tendéncia a visitar aquest tipus de llocs)

Per tant el conglomerat “gastrondmic” s’eleva exponencialment i ofereix un sense fi de
possibilitats si ho mirem des d’aquesta perspectiva no creus?

-l ara quin paper creu que té la gastronomia com a oferta turistica a la ciutat?

-Si bé es cert que per un costat la gastronomia adquireix un to més “verd” al que
estavem acostumats (es llegeixi verd com a concepte que engloba molts conceptes) i
I'altre part de la balanca és frenética, rapida i immediata, moltes vegades ens oblidem
gue provenim d’una heréncia culinaria tranquil-la i pausada on gaudim de I'experiéncia
completa de menjar.

Obviament la gastronomia sempre forma part de les opcions que promou una ciutat,
perd per mi, la diferéncia resideix en convertir la OPCIO en ACTIVITAT que culmini en
EXPERIENCIA. | per sort sempre hi haura les dues opcions.

-Quines influéncies gastronomiques reflexa la ciutat de Girona? Perqué es considera
que té un alt potencial culinari?

-Principalment la cuina de Girona és un compendi d’estils adquirits. Evidentment no
anirem a parlar de Fenicis, Grecs i Romans entre d’altres. Es més una cadena
d’aportacions de la muntanya, el mar i els camps que donen color a la comarca i la
provincia.

Si bé és cert que la ciutat de Girona com a tal, té algunes receptes emblematiques, el
gue fa que destaqui a nivell gastronomic, és la riquesa que I'envolta i que ha aprofitat
per crear un estil tant eclectic entre els estils culinaris circumdants.

90



-l en aquest marc, quin paper adopta I’Associacié?

-Ben senzill, ’AHTRG engloba tots aquells establiments que ho vulguin per unir-los en
un sol estament i crear activitats per la ciutat, programant any rere any propostes
gastronomiques i turistiques molt importants i de molt impacte per tal de dinamitzar els
negocis de Girona i donar caliu a ciutat.

També és un ens que ajuda i dona suport en tot allo que els seus associats requereixin i
crea sinergies entre ells mateixos i amb altres empreses externes de serveis per créixer
i anar sumant.

-Quin mitjans de comunicacié adopten per donar a coneéixer la oferta turistica de la
ciutat?

-Normalment a tots. Diaris locals, i en alguna ocasié especial s’ha requerit de premsa
d’alta distribucié, emissores de radio, televisié publica tant Gironina com Catalana,
revistes locals, nacionals i internacionals, Blogs i Vlogs de caracter internacional,
evidentment les xarxes socials (IG, TWT,FB...), les nostres pagines web (si es poden
contemplar com a mitja de comunicacié) etc.

-Des de I’Associacié d’hostaleria de Girona, quins esdeveniments gastronomics
celebren? Quina repercussié tenen aquests esdeveniments amb la promocio turistica
de la ciutat?

-Els dos esdeveniments més importants, en qliestié de participacié i impacte tant
economic com mediatic son el Girona 10 i GastroFlors. Ambdds programats en
col-laboracid i suport amb I’Ajuntament de Girona.

Girona 10 s’inicia com a promocié arrel de la publicacié de National Geographic on
Girona es converteix en una destinacié Top 10. Va comencar com una activitat de
restaurants i hotels que oferien menus i habitacions a 10 euros, i s’"ha convertit en una
espécia de festa d’hivern que acull més de 150 activitats amb concerts, tallers, curses,
classes, museus gratuits etc.

(Sempre depenent de I’any, no es fan les mateixes activitats sempre.)

L'altre promocid d’impacte es Gastroflors, que es celebra juntament amb Girona Temps
de Flors i acull una mostra Gastrondmica de cuina de temporada amb elements florals
gue els restaurants creen expressament per aquelles dates.

Per altra banda, organitzem la Setmana Gastronomica Gironina, que val a dir que és de
les més antigues del pais amb 39 edicions, on es recullen menus degustacié dels
restaurants associats durant dos caps de setmana i serveix per mostrar les millor
creacions dels establiments.

També tenim les dues campanyes de tapes: Tapa’t i Llegendes & tapes.

El tapa’t es celebra a la tardor i engloba menus de tapes i tastets i el llegendes i tapes,
que aquest any ha canviat nom i format, prové de I'antic destapa’t que es celebra a
I’estiu i es promociona una tapa amb una beguda.
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La ultima incorporacio a I’entitat és la gestié i programacio de la cuina al barri vell que
es celebra a principis de setembre a I'entorn del barri vell-cort reial i ofereix menjar al
carrer amb musica en directe.

| alguna activitat més que estem programant i em sap greu perd no puc desvelar.
(Estigues atenta a les xarxes!)

-Per qué van creure en la necessitat de crear una guia gastrondmica des de I’ Associacié
d’Hostaleria de Girona?

-Basicament perque es la eina definitiva per al turista i ciutada. Un resum ben organitzat
on hi apareix tot (o quasi tot) el que es necessita per menjar i dormir.

Si bé és cert que hi hainternet i aplicacions on es mostra la mateixa informacié o similar,
en molts casos aquest fet no aporta gaires solucions.

En canvi, quan una persona arriba a la ciutat o al seu hotel i troba la guia, la qual pot
fullejar i és de facil transport, té tota la informacid alla mateix sense intermediaris i
estructurada de forma molt intuitiva, logica i amable. Creiem que és perfecte i reflecteix
molt bé la imatge de la ciutat i els seus establiments.

-Quin criteri van seguir per a elaborar la guia gastronomica? Perqué van ser escollits
els restaurants que hi apareixen?

-El criteri és molt ldgic. Restaurants i Hotels englobats per estil o definicid. Es a dir, dividit
per blocs segons el que els propis establiments considerin.

| aixi ho vam fer. A través d’una enquesta als nostres Associats, cada un va decidir el bloc
gue més s’adequava a la seva imatge i oferta.

L’eleccid dels restaurants no és una eleccid en si. Hi apareixen tots els nostres Associats.

Com és una guia anual, és possible que alguns dels nostres avinguts no hi aparegui
encara si ha obert el seu establiment una vegada impresa I'agenda. Aquestes noves
apertures s’engloben el la seglient edicid.

-Quina repercussio va tenir el llancament d’aquesta guia? Va satisfer els objectius
previstos? En canviaries alguna cosa?

-L'impacte va ser molt positiu, sobretot per les dates que es van llangar, on hi havia
molta afluéncia a Girona i no donavem a I'abast amb els exemplars.

Evidentment va satisfer de llarg les nostres expectatives. L'objectiu de la Associacid
sempre és ajudar als seus establiments a tenir veu i visibilitat, llavors, calcular els
impactes promocionals és molt facil, ja que per molt petit que aquest sigui, sempre és
positiu i beneficids per a nosaltres, pels restaurants, hotels i la ciutat en general.

Es cert per altra banda que la majoria de persones usuaries que arriben a la ciutat, ja
venen amb tota la informacio adquirida o es deixen guiar per la imatge tecnologica més
gue pel paper. Perd en paper és més romantic i poéetic i ens recorda que es pot viure la
ciutat a un altre ritme i des d’una altra perspectiva, aixi que potser no, no canviaria res
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de I'agenda. Per mi, és un petit tresor de tots nosaltres per a un grup reduit de gent que
ve a veure’ns i prefereix I'olor de la tinta i el tacte de la historia.

M’agradaria concloure senyalant que aquestes respostes son un compendi d’opinions
personals com a empresari restaurador de la ciutat de Girona i vice-president de
restaurants de la Associacid. En qualsevol cas, aquestes respostes son fruit també de la
filosofia de la AHTRG i els seus membres perd en cap cas em vinculen a les opinions
d’altres establiments de restauracio, hotels i/o altres negocis.

Moltes gracies per la teva paciéncia llegint les meves impressions sobre la gastronomia,
desitjo que t’ajudin en tot el possible i tinguis un molt bon treball de final de grau.

6.1.3 Entrevista. El Celler de Can Roca
Entrevista a Joan Roca, propietari del Celler de Can Roca

-Quina rellevancia creu que té la gastronomia en I'ambit turistic? | el Celler de Can
Roca en el turisme de la ciutat de Girona?

-La gastronomia és una eina poderosa per donar valor a la oferta turistica d’un pais. La
gastronomia és turisme, és transformacid economica, és creixement economic, és
agricultura, és pesca, és ramaderia, és cultura, és salut... La gastronomia és una eina
poderosa, poliedrica i on té un pacte més important és en el mén del turisme.

Difonem la nostra activitat amb els patronats de turisme i agéncies publiques de turisme
per promoure |'activitat economica del sector en el nostre territori.

-Abans d’obtenir la primera estrella Michelin, quins canals de comunicacié feien
servir?

-La premsa tradicional.

-1 un cop van obtenir la primera estrella Michelin van comencgar a utilitzar altres
mitjans de comunicacié?

-Som actius en les nostres xarxes socials i també, seguim difonent la nostra activitat amb
els patronats de turisme i agéncies publiques de turisme per promoure |'activitat
economica del sector en el nostre territori.

-Ja fa anys que tenen un nom guanyat i merescut, segueix essent necessaria la
promocié? En cas afirmatiu, de quina manera?

-Som actius a les nostres xarxes social i també difonem la nostra activitat amb els
patronats de turisme i agéncies publiques de turisme per promoure I'activitat
economica del nostre sector al nostre territori.

-Quan vau iniciar el projecte del Celler, pensaven que tindrieu aquesta gran
repercussio en el posicionament del territori gironi?

-No, mai ho haguéssim imaginat, ha estat fruit de I’esforg, el temps i el treball continuat.
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-Quins impactes, tant negatius com positius, té trobar-se entre un dels millors
restaurants del mén?

-Estem felicos i agraits, pero a la vegada conscients de que el millor restaurant del mén
no existeix, cada persona té el seu, és subjectiu al final. Les llistes dels millors restaurants
canvien, les estrelles Michelin es poden perdre, perod la satisfaccio del client es lo que
motiva al final en el dia a dia. Pero hi ha una oportunitat molt positiva de retorn social
de I'éxit. Esta bé que tot aix0 proporcioni visibilitat al territori i impulsi el turisme i
I'activitat dels restaurants de la zona. Tots creixem amb el motor que suposa un
reconeixement internacional com aquest que situa al mapa la nostra geografia i atrau
oportunitats.

-Quin consell donaria a un jove emprenedor que volgués iniciar un projecte turistic/
empresa relacionada amb la gastronomia del territori?

-El consell que donariem és que busquessin la felicitat en lo que fan, i no I'éxit. Aquest
és un reconeixement que arriba, no és una meta.

6.1.4 Entrevista. Local Market
Entrevista a Irene Bou Ramos, propietaria de Local Market

-D’on sorgeix la idea de crear un espai gastronomic a la ciutat de Girona?

-La idea sorgeix de quan teniem una petita botiga de queviures de proximitat (olis, vins,
formatges, xocolata) i vam veure que a la gent li agradava molt que li expliquéssim les
histories dels vins i dels formatges, tastar-los, cuinar, etc. i per aixd vam donar el pas a
crear un espai gastronomic.

-Em pot explicar I'’evolucié de la demanda del seu establiment

-Vam comencar amb el projecte que ningu entenia absolutament res del que era un
espai gastronomic. No sabien si era un restaurant, si podien fer menu... perqué no
teniem un horari comercial.

A poc a poc les nostres classes de cuina, tastos de vins i experiéncies gastronomiques
privades es van estenent a la nostra ciutat i empreses. Ara mateix tenim un volum
important de clients i també treballem amb un tour operador que ens envia clients
d’Australia i EEUU i I'estiu passat vam comencar a treballar amb Airbnb Experiences.

-En els vostres inicis quins mitjans de comunicacié utilitzaven?

-Principalment xarxes socials i el boca a boca, funcionen molt bé en el nostre cas de
negoci petit. Mai hem pagat cap tipus de publicitat tot i que hem sortit en varies revistes
del sector.

-l ara quins utilitzen?

-Els mateixos. Xarxes socials i hem creat una web nova amb e-commerce pels tallers que
estan molt ben posicionada en el cercador. Aquest fet ens ha ajudat molt a arribar a
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gent que no ens coneixia. Intentem també treballar molt bé el Google Business i el
TripAdvisor.

-Quina rellevancia creu que té el turisme gastrondomic a la ciutat de Girona?

-Després del de ciclisme molta importancia. A més, normalment el ciclista és molt
gastronomic o sigui que tot queda a casa.

-Quins son els reptes que en un futur proper haura d’afrontar el seu establiment?

-El gran volum de feina que tenim i veure com ho enfocarem per no morir d’exit. Els
reptes sén arribar a una projeccié amb menys implicacié a nivell personal pel desgast
fisic que aix0 requereix o si és aixi que sigui més ben remunerada.

6.1.5 Entrevista. Restaurant Casa Marieta
Entrevista a Ruth Caballé, Departament Comercial, Atencié al Client i Administracié del
Restaurant

-Quina rellevancia creu que té la gastronomia en I’ambit turistic? | Casa Marieta en el
turisme de la ciutat de Girona?

-La gastronomia és una de les peces clau quan realitzes un viatge. Tries un desti en funcio
de I'emocid i il-lusié que esperes trobar en el lloc que has triat i dins d’aquest desig no
faltara, amb tota seguretat, el de voler tastar quelcom tipic que identifiqui,
gastronomicament parlant, la regié que estas visitant.

Casa Marieta és un restaurant basat en la tradicio i I'arrelament a la ciutat de Girona.
Des dels inicis, es cuinava “el de sempre”, el que sabien fer i els havien ensenyat les
avies. Menjars casolans amb productes del mercat, que a finals del segle XIX, es
celebrava aqui a la placa ( abans Placa de Sant Agusti, en nom al convent de monjos que
hi havia).

-Des del seu punt de vista, quan considera que la gastronomia va esdevenir un
economic potencial a la ciutat de Girona?

-Cuiners de renom que han innovant en la cuina i han sobresortit en les elits
gastrondmiques mundials, han influit a destacar el potencial que té Girona com a ciutat
gastronomica, com els germans Roca i Ferran Adria.

Amb tot, Casa Marieta participa des de fa més de 125 Anys amb una linia de treball més
tradicional en el contingut, com en la seva oferta gastronomica o tipus de plats. Aixo no
treu que els processos i la innovacid que utilitzem en molts altres aspectes, pretenen
millorar i fer-nos sostenibles al pas dels anys. Una frase que ens agrada molt és
“Conservem el millor del passat, estudiem el millor del futur, per reforcar el nostre
present”.

Els esforcos que realitzen les Associacions d’Hostaleria per crear “moviment
gastronomic” també fa ampliar I'oferta a public més proper, que acull promocions com
el Girona 10 i d’altres, que potencien efectivament el dinamisme economic de la Ciutat.
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-Tenen el restaurant des de 1892, quins canvis ha percebut en el perfil de turistai en
la demanda d’aquests?

-Recentment ens han afegit a la Guia d’Establiments Emblematics i Singulars de la Ciutat
de Girona, que I’Ajuntament ha editat i que vol promocionar i protegir als establiments
historics de la ciutat. En aquesta guia expliguem una mica la historia de Casa Marieta
des dels inicis, el 1892.

Fa uns 10 anys vam iniciar un recopilatori de la historia de Casa Marieta, fent certament
un treball de investigacio a través de les informacions de les que disposava I’Ajuntament
i els arxius de les biblioteques, diaris... Sabem que el pou, que encara es pot veure
actualment a Casa Marieta, servia per refrescar als mercaders que venien al Mercat de
la plaga i que I'actual nimero 6 de Casa Marieta, servia d’estable pels cavalls i altres
“bésties”. Aquests mercaders, serien els primers turistes “d’aprop”. Tanmateix Casa
Marieta també disposava de Fonda on hi podien dormir.

Clarament el perfil de client ha anat evolucionant. Actualment rebem diariament
peticions per correu electronic d’agencies de viatges i tour operadors d’arreu del mdn,
gue coneixen Girona, la Costa-Brava, Figueres-Dali i Barcelona. Les demandes d’aquests
clients sén clares i concises : menu tradicional catala a un preu just, al centre de Girona.
Els realitzem pressupostos personalitzats, atenent al nimero de comensals i a les seves
preferéncies gastronomiques (les exigéncies o necessitats segons cada persona i pais
d’origen podent ser diferents) i economiques.

L’Agéncia Catalana de Turisme i les oficines desplegades arreu del mén, amb les que
mantenim contacte, ens orienten sobre les preferéncies i costum de cada perfil segons
el lloc d’origen. Sén coneixedors professionals de les necessitats i particularitats de cada
nacionalitat envers al nostre territori.

-Tenen algun registre sobre les nacionalitats i edats dels clients del restaurant? Si és
aixi, quines en destacaria?

-Hi ha maneres de conéixer quines nacionalitats sén les que més entren a Casa Marieta.
Des del inici en la mateixa reserva, fins quan en fan el pagament a través de targeta de
credit per exemple. Les entitats bancaries o altres centres de computacid com les XXSS,
els és més facil accedir al Big Data, per extreure’n una major informacid, i poder aprofitar
per fer millora continua.

Els estudis d’intel-ligéncia de mercat que elabora I’Agéncia Catalana de Mercat o altres
centres sectorials, també detallen per cada nacionalitat, fins i tot per quin mitja arriben
a Girona.

Les nacionalitats més properes, d’arreu d’Espanya i de Franca series les nacionalitats
més destacables. Tanmateix en periodes de vacances internacionals, i estiu, els perfils
son d’arreu. De fet, tan la nostra pagina web www.casamarieta.com com la nostra Carta
Digital, estan disponibles en catala, castella, angles, francés i rus, i oferim variada
informacié integrada : fotos, al-lergens, promocions, entre d’altres.
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Les agéncies de viatges ens fan arribar clients de nacionalitats molt diverses que arriben
des de Turquia, Xina, Tailandia, EEUU...i cada perfil necessita d’una atencid diferenciada.

La franja d’edat és molt variada, preveiem que es degut a qué el preu mig de la Carta
volta els 20-25€ i permet una amplia gama de butxaques de totes les edats. En época de
sopars de Nadal o altres de forma regulars, dinars i sopars d’empresa per exemple,
acollim a molts treballadors o clients d’empreses grans i petites de Girona i els caps de
setmana a grups de families. El que si esta en ment és potenciar el public més jove, per
establir més canals de comunicacié amb Casa Marieta. Per aix0 ara estem donant més
marxa a les xarxes socials.

-Ofereixen I'experiéncia d’un vol en globus pel amb un esmorzar catala a posteriori,
quin perfil de client solen tenir? Turista o local?

-Els vols en globus solen tenir més acollida entre el client local, que coneix més aquest
tipus de propostes. Actualment aquesta experiéncia estaria subrogada, com d’altres, a
empreses i especialistes del sector per potenciar més les experiéncies
enogastronomiques.

-Ofereixen o participen en alguna altre experiéncia gastronomica que apropi el
producte catala dins o fora el territori gironi? En cas afirmatiu, en quina? | en cas
negatiu, els agradaria participar-hi?

-En tenim algunes en procés de creacid en base a la Guia d’Establiments Emblematics i
Singulars de la ciutat.

També recentment estem potenciant la D.O. Emporda conjuntament amb I’Agéncia
Catalana de Turisme i el Patronat de Girona. El nostre vi de la Casa és amb D.O. Emporda
i la Carta de Vins en general, disposa en I'actualitat de més del 51% dels vins d’origen de
D.O. catalanes. Formem part del Club d’Enogastromia.

Al llarg dels propers temps, treballarem per poder presentar varies experiencies
gastronomiques, ja siguin tallers o tastets o altres actes relacionats amb la ciutat de
Girona, que alguns clients ja ens han sol-licitat (sobretot public estranger).

-Que opina sobre aquest tipus d’accions promocionals i complementaries a la
restauracio?

Ens semblen bé, potenciar i promocionar el que tenim, sempre que ho puguem anar
digerint i donar-ne servei amb qualitat.

-Creu que hi ha una falta de promocié dels productes catalans i gironins a la ciutat de
Girona? | d’activitats gastronomiques, més enlla de la restauracié? Que hi troba a
faltar o que canviaria segons el seu criteri?

Segur que sempre es pot arribar a promocionar més. Hi ha productes de qualitat gironins
i catalans que mereixen el seu espai. Es fan moltes Fires i Workshops, FamTrips i
PressTrips per promocionar el producte catala i els serveis que podem oferir arreu del
mon. S’esta fent feina.
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-Casa Marieta és el primer restaurant de la ciutat de Girona i segueix en peu, quin és
el truc per mantenir-se en el mercat?

-Sii fa un munt d’anys! Minim des del 1892, superant moltes generacions i vicissituds.
No podem deixar de banda la importancia de la ubicacié en la quée ens trobem, com a
punt neuralgic del visitant a la ciutat de Girona.

Amb tot, el caracter i tenacitat de la fundadora junt amb els arguments que en
I'actualitat es busquen, la manera d’atendre al client, els plats sense sorpreses, de
sempre, ajuden a mantenir-se més enlla de les modes. Sobretot, en aquests moments,
en que tanquen tants restaurants, el “back office, la gestid i les persones que hi ha en
tot I'equip” sén molt importants. Aprendre, estar pendent del qué passa, triar i decidir
que introduim i qué no...

-Quin consell donaria a un jove emprenedor que volgués iniciar un projecte turistic/
empresa relacionada amb la gastronomia del territori?

-Suposo que com a tots els projectes, primer posar cap i llavors que no minvi la passié i
formar-se, estar atent del que passa al seu voltant.

-Quin creu que és el paper de I'administracié publica en el turisme gastronomic a
Girona?

-L’Administracio Publica té un paper fonamental, especialment on en els darrers anys
Girona ha guanyat internacionalitzacié. On no arribem individualment, I’Administracio
pot donar una empenta, promocionar, protegir, investigar, assessorar... A la Universitat
de Girona, hi ha un Campus d’Alimentacié i de Turisme del qué en som particips. S’hifan
estudis i en alguna ocasiod s’hi ha fet debats per millorar diferents aspectes i relacionar
els diferents particips en tot el procés de creacio turistica. Abans del canvi de segle, era
prou dificil sentir parlar pel centre de Girona en anglés. Avui dia a les terrasses de la
placa, pots escoltar a diari, angles, frances, italia, rus i altres idiomes asiatics, que fan
entendre que les coses han canviat.

-Quins reptes creu que el turisme gastronomic a la ciutat de Girona haura d’afrontar
en un futur immediat?

-El client cada cop exigeix més i té més informacid. El compliment de normatives ja siguin
empresarials o sectorials, formen part dels canvis de la societat, com els que ens porten
en part I'evolucié de la globalitzaci6. Com a exemple, els compliments en tema
d’al-lergens.

Perd més enlla de complir la legislacid, cal estar atent a les demandes del cercle social,
no sols la dels clients, si no la dels proveidors o tota la cadena de valor.

En aquesta societat interconnectada, no es pot oblidar la reputacié digital en Les xarxes
socials, son també en si un mon que s’ha de saber gestionar. La imatge i la resposta que
proporciona un establiment a una critica, positiva o negativa, té una repercussié molt
important.
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Veiem molts reptes a superar, pero esperem poder continuar al menys 100 anys més,
resolent-los conforme vagin sorgint, fet que justifica el nostra forma de ser!

6.1.6 Entrevista. Hotel Ultonia
Entrevista a Grau Agusti Ferré, adjunt a direccio

-Quina rellevancia creu que té la gastronomia en I'ambit hoteler? | I’'Hotel Ultonia en
el turisme de la ciutat de Girona?

-De fet, la gastronomia dins I’hotel és un atractiu complementari. Girona té un gran
potencial gastrondmic ja que a més compte amb el reconeixement de nombroses
estrelles Michelin i restaurants d’alta qualitat. Des del sector hoteler, intentem oferir la
gastronomia com a un complement que millori I’estada dels nostres hostes.

L'Hotel Ultonia és un hotel de 4 estrelles i amb una bona facturacié i gran nombre de
reserves. Amb un hotel de 4 estrelles, tenir un restaurant és un requisit obligatori. A
vegades aquest pot ser deficitari, ja que té grans costos de personal tant abans com
durant i després del servei. Per altre banda, com he mencionat, aporta un valor afegit a
I’estada del client. Per tant, tot i que des del sector hoteler no participem directament
amb la gastronomia i turisme gastronomic de la ciutat, si la tenim en compte com a un
complement dels nostres serveis.

-Disposen de I’espai gastronomic El Baluard i utilitzen un tipus de cuina de “slow food”.
Quina importancia donen al producte gironi/ catala?

-L’espai gastronodmic El Baluard el portem conjuntament amb el Restaurant Mimolet. Es
un servei que oferim a I'hotel, perd la seva gestid és d’un servei extern. Vam decidir
externalitzar aquesta part de restauracié per comptar amb el suport d’un bon restaurant
de la ciutat que ressaltés la qualitat del servei i producte ofert.

-Quin tipus d’esdeveniments solen organitzar en aquest espai gastronomic?

-De tot tipus, aquest espai el poden reservar tant persones allotjades a I’hotel com
clients i empreses externes. De fet, es va crear amb aquesta intencid, que clients i
empreses externes el poguessin reservar tant per a dinars, sopar, brunch, banquets, el
gue sigui del seu gust.

-Quins reptes es proposen afrontar per un futur immediat en el seu establiment?

-Volem que Ultonia es consideri un punt de trobada dins la ciutat, on no només vinguin
turistes a allotjar-se siné que locals vulguin trobar-se per fer un café i contemplin I'opcid
de venir a I’'Ultonia. Que sigui un espai de retrobament dins la ciutat, que faci connectar
el sector turistic amb el local.
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6.1.7 Entrevista. Centre Biker Girona
Entrevista a Mireia Salvadd, encarregada del lloguer de bicicletes i de la part d’Agencia
de Viatges Rent & Cycling

-D’on i quan va sorgir la idea de crear un espai completament centrat en el ciclisme a
la ciutat de Girona?

-El que és Centre Biker fa uns 10-11 anys que es va crear la botiga en si i s’ubicava a dos
carrers d’aqui. Era una botiga de venta de bicicletes i de reparacié de bicicletes i van
crear també una part de bar. Un bar integrat en la botiga. La idea era que els ciclistes
guan arribaven feien el punt de trobada i sortida en aquest espai, i quan tornaven bevien
i menjaven alguna cosa i era aquest moment d’esbarjo d’oci.

Aleshores fa 4 anys que es va apostar per tenir una major visibilitat com a empresa i es
va llogar aquest local, en aquell moment jo encara no hi era, jo era clienta seva de feia
molts anys i amb el temps, quan jo ja portava 1 anyet a la botiga es va portar a terme la
idea d’ajuntar la bicicleta amb el turisme ja que en aquell moment el cicloturisme tot
just comencava a la ciutat de Girona. Ara fara 3 anys que jo ja treballo amb ells i vaig
entrar a treballar amb ells per potenciar tot el que és el lloguer de bicicletes, rutes i la
creacié d’una agencia de viatges. Ja que encara no estaven desenvolupats en el sector
turistic.

-Em pot explicar I'’evolucié de la demanda del seu establiment.

-La botiga segueix essent una botiga de bicicletes, si que amb el temps ha ant canviant
el perfil de client que ha anat venint a la botiga i el que més ha davallat és la venta de
bicicletes, va pujar la venta de bicicletes electriques i va baixar la de bicicletes
convencionals. Llavors pel que fa a Rent & Cycling, 'agéncia de viatges, té el perfil de
client que ve de fora, que venen a coneixer la ciutat de Girona pel renom que té en el
mon del ciclisme i també per la promocié que s’ha fet fora des d’entitats com El Patronat
i I’Ajuntament per donar a conéixer la ciutat i pel conjunt d’empreses amb les que
compta la ciutat de Girona que han apostat per aquest tipus de turisme i per oferir el
millor servei.

- Tenen rutes com Cycling and Picnic o la Ruta del Vi, en quin moment van veure la
necessitat de relacionar la gastronomia amb el ciclisme?

-Qualsevol persona que va amb bicicleta, un cop ha acabat o durant la practica té la
necessitat d’acabar sobre una taula, és un moment d’esbarjo ja sigui amb amics o familia
i després de realitzar bicicleta s’acaba sempre en una taula per acabar d’amenitzar la
activitat. Pots lligar-ho amb que les persones acaben d’anar amb bicicleta, son de Girona
i quan acaben van al bar del costat per fer la cerveseta i fer |'aperitiu o van a fer
I’esmorzar a mig cami i continuen la ruta, etc. El mén del ciclisme sempre va una mica
lligat amb aix0, amb I'esbarjo del moment, que fas esport perd acabes de completar-ho
estant amb els amics.

Llavors, tema de la Ruta del Vi en concret, nosaltres com a provincia de Girona tenim
una D.O molt important i potent que és la D.O Emporda que jo personalment, crec que
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és una de les parts de la provincia de Girona que esta una mica per descobrir, crec que
la gent de per aqui no aposta tant pel vi que tenim al costat de casa i realment hi ha vins
a I'Emporda que sén molts bons i de molt bona qualitat. A través dels networkings que
s’organitzen des del Patronat on ens relacionem amb altres empreses del sector turistic
es descobreixen petites empreses que et sorprenen i jo, des del meu punt de vista, vull
que aquests llocs es coneguin i enllagar-ho amb les nostres rutes em va semblar una
bona manera.

El Cycling & Picnic és més senzill, vam fer un pack de lloguer de bicicleta amb la ruta que
tu vulguis, ja sigui una ruta guiada o una ruta via verda que no necessita guiatge i oferim
el lloguer de bicicleta per un dia i un picnic per poder parar alla on vulguis i agafar forces.
Els picnics que oferim sén fets amb productes de proximitat, a mi m’agrada que si la
gent ve aqui per coneixer la zona que provin el que nosaltres realment mengem, per
posar un Sandwich prefabricat doncs no em sembla una experiencia i servei bo ni de
qualitat. Nosaltres contractem una empresa que ens els prepara i hi posem doncs
elements tipic, el pa amb tomaquet, embotit i productes que siguin nostres, locals.

-També ofereixen rutes amb bici amb la possibilitat de reservar una tour gastronomic
amb I’empresa local Food Tours, d’on va néixer aquesta iniciativa?

-La comercial que tenien inicialment ens va venir a veure i vam creure que hi podrien
haver clients nostres que un cop acabessin |'activitat, podrien estar interessats en
aquests tours. Pero sén productes a part diguéssim. Els Networkings que organitza el
Patronat van molt bé per aix0 per coneixer altres empresaris i poder crear vincles amb
empreses que tot i que no sén del mateix sector poden servir com a complement del
gue oferim.

-Quina rellevancia creu que té el turisme gastrondomic a la ciutat de Girona?

-Turisme gastronomic en si, no et puc dir gran cosa, jo et puc dir del turisme de bicicleta,
pero si et puc dir que el cicloturista un cop ha acabat I’activitat li agrada menjar bé, tastar
coses locals, fer una cervesa a la placa independéncia, etc. Es agrait amb la gastronomia,
és el seu moment de dir “ he fet la meva ruta, els meus quilometres i quan he acabat
vaig a fer un bon dinar, un bon apat, a tastar productes locals, etc”. Jo personalment,
soc molt d’oferir als clients, sense cap mena d’interes, bons restaurants de la ciutat on
menjar, ja que crec que Girona té molt bons restaurants i si s’hi menja bé m’agrada
recomanar-los als meus clients perquée sé que quedaran satisfets.

-He observat a la seva pagina web que proximament oferireu 3 rutes/ experiéncies
noves: Protour, Gastrotour i Experiencetour, en qué consistiran?

-Hem creat 3 paquets bastant complerts per un nivell adquisitiu alt, també hem de tenir
en compte que Girona rep un tipus de turista que sén canadencs, australians, americans,
del Regne Uniti que quan ells fan el pas de venir a Europa, osigui, sén gent amb un poder
adquisitiu alt, llavors el que volen és venir a fer ciclisme i estar bé, tenir bons hotels,
bons serveis, menjar bé, experiéncies, activitats complementaries que no només sigui la
bicicleta, etc. Llavors vam crear 7 rutes de llarg recorregut, ja que normalment aquesta
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tipologia de turista sén gent que ja tenen experiéncia amb la bicicleta i a més, li hem
posat un segell, cada ruta té el seu segell que mostra la dificultat d’aquesta. Aixi doncs,
el Gastrotour és per a persones que els agrada el ciclisme i que estan preparats ja que
no és un tour gastronomic on vens a relaxar-te sind, una ruta on faras uns 400-500 Km
amb un desnivell i en diferents etapes, concretament en 6 etapes i la 7a és el gastrotour
que consisteix en desplagar-se fins la costa brava, aquell dia no es toca la bicicleta i es
visita la destinacid de la costa brava que s’hagi escollit per la ruta i es proposa una
degustacié amb productes locals o fer un arrds de mar en un valer.

| en definitiva és aix0, una experiencia d’'un tour de 7 dies on viuras 'autentica
experiencia gastrondmica juntament amb la bicicleta. Principalment és fer tota
I'activitat de bicicleta i llavors complementar-ho amb els apats, rutes per Girona, tasts
de cerveses artesanes, lunch en cafeteries especialitzades en cicloturisme, 4 aqui
Girona: Rocacorba Café, la Fabrica, Els Horts i el Federal. Personalment aposto molt pel
Rocacorba ja que treballen amb productes de proximitat i molt frescos i és el que millor
m’encaixa pel que vull oferir als meus clients.

La peculiaritat d’aquesta ruta és que pels sopars, s’han triat restaurants recomanats o
amb estrella Michelin de Girona principalment de la ciutat de Girona pero també alguns
de les afores.

Les altres experiéncies, la Protour i Experiencetour sén similars perd no sén tant
complertes com la gastronomica, estan més enfocades a fer activitats, hi ha banys
termals i aixi pero també les lliguem, totes tenen un component gastronomic, tast de
vins, de sidra i aixi. La Protour és venir a pedalar, dormir, menjar esmorzar i poc més. El
preu també és més baix i no té tant aquest factor de degustar el territori.

-Quins son els reptes que en un futur proper haura d’afrontar el seu establiment?

-Sobretot, aquest any apostem per tirar endavant tots aquests nous productes que hem
creat. Els principals reptes es centren en la part d’agencia de viatges, lloguers i que vingui
molta gent i que puguin gaudir d’aquesta experiéncia i coneixer algunes cosetes de la
nostra provincia.

6.1.8 Entrevista. Agéncia Catalana de Turisme
Entrevista a Ariadna Ribas, Brand Manager de Turisme Enogastronomic

-En quin moment la gastronomia va esdevenir una oferta turistica dins el territori
catala?

-Des de I'Agencia Catalana de Turisme ja fa forces anys que es promociona la
gastronomia com a un producte més. Aproximadament des de I'any 2007-2008, es va
crear el club de producte de turisme gastronomic en el qual es reunien empreses i
entitats que treballen per promocionar el turisme gastronomic a Catalunya. EI més
recent que s’ha fet va ser la candidatura de Catalunya com a regid europea de la
gastronomia, que vam guanyar al 2016 i que vam tenir durant tot aquell any. Vam
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treballar conjuntament amb el departament d’agricultura. Vam aprofitar aquesta
candidatura per declarar I'any del turisme enogastrondmic que va ser el 2016-2017.

Sempre s’ha vist com un producte a promocionar, també com una part de la nostra
cultura, tant la gastronomia com tots els productes associats. Sempre ha sigut un
producte que s’ha tingut en compte pero a partir d’aquesta candidatura del 2016 es va
comengar a potenciar molt més, tant la gastronomia com I’enoturisme.

-Quin paper creu que té la gastronomia en les noves tendéncies turistiques?

-Tots els estudis que hem anat llegint, ens mostren que hi ha un alt interés en el sector
enogastronomic i per coneixer tant els productes com la cultura gastronomica de les
destinacions. També es mostra que aquest interés és especialment alt en el joves, en
millennials. En aquest sentit, és una oportunitat per a les destinacions, és per aixo que
moltes s’estan posant les piles per promocionar-se com a destinacions de turisme
enogastronomic. D’altre banda, la gastronomia és un producte turistic que afavoreix
molt a la desestacionalitzacid, ja que durant I'any pots trobar productes i propostes
diferents. També aquest factor de les estacions mostra la identitat de cada destinacié.
D’aquesta manera la gastronomia permet apropar-se a la cultural local i crec que aixo
és un dels punts forts del turisme enogastronomic.

-Quins mitjans de comunicacio utilitzen per donar a coneixer el potencial gastronomic
del territori?

-L’estratégia una mica és una mica multicanal perqué per exemple, a nivell de xarxes
socials esta demostrat que funcionen molt bé tant la visibilitat com I'abast, la
repercussio de la informacid que s’esta penjant. També els estudis que estem fent
d’intel-ligeéncia mercat o que comprem de turisme enogastronomic ens mostra que la
promocié ha d’anar molt enfocada a les xarxes socials, que és un dels continguts que
funciona millor.

Perd també, en paral-lel, s’han de tocar canals enfocats al public professional. Es per
aixd que també fem accions més dirigides per a agencies de viatges, touroperadors,
premsa especialitzada que sén grans prescriptors a diferents mercats, etc. Mirem de
tocar una mica tots els ambits, pero si que és amb una clara directriu de que cada vegada
més hem de dirigir-nos al moén online.

-Des de I’Agéncia Catalana de Turisme, duen a terme alguna accié de promocio
gastronomica conjuntament amb el Patronat Turisme-Costa Brava o treballen en
ambits diferents?

-A nivell de Girona, treballem amb el Patronat de Turisme amb la persona encarregada
de I'ambit gastronomic i enoturistic. De manera més concreta, amb el nou pla de
margueting, se’ns demanda que treballem més estretament amb els patronats de les
diputacions. Fara cosa d’1 any que treballem en accions conjuntes al 100%. Que sempre
ho haviem fet, pero la idea és que ara anem molt més alineats i que puguem sumar
esforgos amb la promocié conjunta cap a altres paisos.
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En el cas d’Enoturisme, hi havia el programa Enoturisme Catalunya que també es va
comengar a impulsar vora el 2015 amb la idea de impulsar el sector de I'enoturisme a
Catalunya, ja que el vi és un element molt important i s’han posat molt les piles en el
tema del turisme. Mitjancant aquest programa, hi havia col-laboracié entre tots els
Patronats de Turisme tant a nivell d’accions com de pressupost. Treballem molt
estretament per a impulsar el turisme en els principals mercats.

Concretament, amb el Patronat de Turisme Girona Costa Brava, hem fet moltes accions
conjuntes, per exemple, actualment, tenim planificat fer una campanya de comunicacié
a Estat Units amb la revista White Magazine on treballarem conjuntament amb els
patronats. També volem crear de cara al segon semestre un workshop de creacié de
producte enogastronomic i convidar a empreses de tot Catalunya per a que puguin
participar en aquesta jornada de Networking i intercanviin contactes i coneixements per
a crear futurs productes i noves xarxes de contactes. En aquest sentit, tota aquesta accio
també la treballarem amb els patronats, ja que ells tenen més coneixement sobre la
seva zona. D’altra banda, també treballem temes de formacié i referent a I’enoturisme,
estem duent a terme una accié amb el Regne Units on hi participen diferents clubs de vi
i els convidarem a Catalunya a fer un viatge de familiaritzacié on també donara lloc a
una jornada de networking per a empreses catalanes. Sempre que |'accié encaixi amb
els diferents patronats i sigui del seu interés treballem de manera conjunta en aquesta
mena d’accions.

Ara per exemple volem treballar en una promocié d’enoturisme i golf, ja que hem
observat que sén dos productes que cacen molt bé i hem d’atacar el public que ve aqui
Catalunya per a practicar golf i fer una promocié enfocada a les diferents activitats que
aquest tipus de turista podra fer una vegada acabi aquesta jornada de jugar a golf.
D’aquesta manera introduiriem doncs activitats enoturistiques o de tipus de turisme
gastronodmic. Aquesta accié també la treballarem molt estretament amb els patronats
gue tenen oferta de turisme de golf. En funcié de cada accié, parlem amb els diferents
patronats i ens coordinem per a treballar-la conjuntament. També informem als
patronats sobre tots els viatges de premsa i/o viatges de familiaritzacié i ho comentem
amb ells.

-l’any 2016 va ser I’any de la Gastronomia i ’'Enoturisme, quina repercussié va tenir
tota la campanya publicitaria que es va crear? Van quedar satisfets amb els resultats
obtinguts?

-Un dels efectes més positius que va tenir la campanya va ser la creacid d’aquesta xarxa
de col-laboracié amb les més de 700 empreses que es van adherir al projecte, també va
ser molt positiu poder treballar molt estretament amb Agricultura perquée la
gastronomia és un sector que és molt transversal, aleshores, nosaltres tocavem la
vessant més turistica pero també hi ha tota la vessant doncs del departament
d’agricultura que va des de productors, a nutricid, alimentacid, universitats, etc. En
aquest sentit es van fer grups de treball pel Pla de la Gastronomia, on es van identificar
els reptes que tindria Catalunya de cara al futur. També, molt positiu, que hem pogut
mantenir aquesta col-laboracid tant estreta amb Agricultura i totes aquestes empreses.
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Durant aquell any, tots els esforgos del sector i dels patronats van estar centrats en la
promocio del turisme gastronomic, ja que es va fer una de les campanyes més grans que
s’han fet mai.

-Creu que coneixem prou bé el perfil de turista gastronomic? Quines son les principals
caracteristiques dels turistes gastronomics que visiten el territori catala?

-Bé, és un tema complex, és dificil tenir un estudi sobre aquest perfil de turista
exclusivament, actualment tenim I'estudi que vam fer de I'enoturista a Catalunya,
I’estudi el vam poder fer gracies a la col-laboracié de tots els cellers que es van voler
sumar al projecte i eren els mateixos cellers qui realitzaven les enquestes en els seus
establiments per veure quin era el perfil dels visitants que tenim aqui Catalunya. També
fa poc vam comprar I'estudi fet per la World Food Travel Association sobre aquest tipus
de perfil de turista, pero encara no I’hem pogut analitzar degut a la situacié que estem
vivint actualment.

-Tenen algun registre especific per a aquest tipus de turista?

-No registre com a tal no, tenim aquests estudis que sén o bé comprats o fets per
nosaltres. Perd per exemple, hi ha un altre estudi que marca el perfil del turista
gastronomic espanyol que es va fer I'any passat per part d’'una empresa privada, una
consultora. Anem fent estudis per casos puntuals. Pero si et puc dir, que és dificil fer un
estudi de tot Catalunya sobre gastronomia perqué clar hem de definir molt bé el perfil
del turista gastronomic i el perfil “pur”. Que vingui a Catalunya Unicament per la
gastronomia n’hi ha pocs, ja que normalment es combina amb algun altre tipus de
productes. Per exemple tenim identificat que el turista gastrondmic també esta molt
interessant en turisme cultural, en enoturisme, etc.

-Segons el seu criteri, quines 5 comarques o regions de Catalunya destacaria amb un
major nivell gastronomic?

-En primer lloc, la Costa Brava, penso que té una gran varietat d’atractius, tant de
turisme enogastrondmic com restaurants amb estrella Michelin i també pel que fa a la
Ruta del Vi de DO Emporda, moltes fires i jornades relacionades amb la cuina marinera,
etc. Considero que és un territori molt ben preparat per acollir el turisme.

També en destacaria les Terres de I'Ebre, és un territori que té molt de potencial, tant
pel que fa a la part de la costa amb la cuina marinera, les muscleres, I'oli d’oliva i les
oliveres mil-lenaries i després també té la part interior amb tot el tema de I'Oli a la Terra
Alta i també tot el tema del vi a cellers modernistes.

Per mi aquests dos, a nivell d’experiéncies, tenen molt potencial. Tot i que també, les
Marques turistiques Paisatges de Barcelona i Costa Barcelona sén molt fortes, tenen
molt bones propostes i tenen I'avantatge de trobar-se a una passa de Barcelona i aix0
afavoreix molt les escapades i sortides d’'un dia. El Penedés per exemple, és molt fort
en aquest sentit, tot i que també, al Pla de Bages els productors tant del mén del vi com
del mén de I'oli per oferir experiencies diferents i destacables.
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Per ultim, en destacaria el Priorat, com un dels pols d’enoturisme més important i
internacionals de Catalunya. Aquests serien els més destacats.

-Quin paper creu que té la gastronomia en la imatge de la ciutat de Girona?

-Pel que fa a la ciutat de Girona, crec que el principal referent és el Celler de Can Roca,
pero també la proximitat amb tota la série de regions que I'envolten amb un bon
potencial gastronomic, com la Costa Brava.

-Quina rellevancia creu que té el Celler de Can Roca per la ciutat gironina? Quins
impactes ha tingut, la marca Catalunya en general, amb el guany de la primera estrella
Michelin del restaurant?

-Es molt important tot el tema de les estrelles Michelin, no només el guany del celler de
Can Roca, sin6 de tot el gran nombre de restaurants que tenim amb estrelles. A partir
d’aquests reconeixements, Catalunya es posiciona a nivell internacional com a
destinacidé gastronomica. Pero és també és una promocié que mostra qualitat, la guia
Michelin aporta un cert prestigi i un resso internacional com podria ser en el mén
cultural la UNESCO, per aix0 el guany de les estrelles podria considerar-se de gran ajuda
per a promocionar la nostra destinacid a fora, a nivell internacional.

Pero per a nosaltres, el turisme gastronomic va molt més enlla de les estrelles Michelin,
ja que el public d’aquesta tipologia de restaurants no és assequible per a tothom i
nosaltres volem poder oferir productes i experiéncies de qualitat a la resta de la poblacié
també.

-Com a entitat publica-privada quin paper creu que ha de tenir I'administracié publica
i els empresaris en la promocié del turisme gastronomic?

-Nosaltres el que estem fent és donar suport a la promocid i comercialitzacié de les
empreses que treballen pel sector enogastronomic, amb la creacié de plans d’accions
gue s’adaptin a les seves necessitats i també amb la col-laboracié de les nostres oficines
a I'estranger que sén les que ens donen informacid sobre cada un dels mercats, sobre
les tendéncies i sobre que és d’interés i del que no. També donem suport en temes de
formacié i com t'he comentat comprem estudis d’intel-ligencia de mercat i en fem
resums per passar-los a les empreses.

Aixi doncs, considero que el més important i el paper que s’hauria d’adoptar és el de
recolzar el sector per la promocid i la comercialitzacid. Hi ha empreses que estan molt
ben preparades perd n’hi ha moltes que estan comencgant i necessiten suport en aquesta
entrada del mdn turistic, principalment els productors.

-Quins reptes creu que el turisme gastronomic a la ciutat de Girona haura d’afrontar
en un futur immediat?

-Podriem dir que el principal repte és consensuar amb totes les diputacions provincials
un pla de producte per a tot Catalunya, que s’adapti als interessos de tothom. Crear la
unificacié dels productes d’enogastrondmic per promocionar Catalunya com una
destinacio global d’enogastronomic. Aixo vol dir que crearem un pla de producte,
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identificant la tipologia de clients, quina tipologia d’accions hem de fer pels propers 3
anys. També és creara un relat, un storytelling que permeti presentar Catalunya com a
destinacié de turisme gastronomic, explicar que ens fa més forts, qué ens fa més
identificats, etc. També farem un analisi exhaustiu de totes lesa activitats que s’estan
desenvolupant de turisme gastrondmic a Catalunya i seleccionarem aquelles que soén les
més ben preparades pel turisme de fora per a futures campanyes o accions que es
puguin realitzar.

6.1.9 Entrevista. Francesc Fusté Forné
Doctor en Turisme, Dret i Empresa, Universitat de Girona

-Quina rellevancia creu que té la gastronomia en I'ambit turistic?

-Molta, tant a nivell de referéncies academiques com d’informes la gastronomia cada
vegada té un paper més important el en turisme. Més o menys es calcula que un terg¢ de
la despesa turistica es destina a la gastronomia, sobretot en restaurants perd també
amb el consum gastronomic. Al principi es trobava més enfocat a la restauracié pero
cada vegada més s’hi troben més productes, agricultors, visites a mercats, fires, etc. Per
tant si, la rellevancia és molt gran, amb nimeros podem posar un ter¢ de la despesa
turistica i cada vegada incloent una varietat més gran de productes i experiencies.

| el Celler de Can Roca en el turisme de la ciutat de Girona?

-El Celler de Can Roca, com el Bulli en el seu temps, han servit com a punts de referéencia
pel turisme gastrondmic a Girona. Tota aquesta atencié mediatica que han tingut,
principalment a través de les estrelles Michelin i la llista de restaurants i en el cas del
Celler de Can Roca que ha aconseguit dues vegades ser considerat el millor restaurant
del mdn, aixo ha provocat posar Girona com a punt de referéncia de la gastronomia i en
conseqliencia del turisme gastronomic. Esta clar que el turista o client que visita el Celler
de Can Roca té un perfil concret, amb un nivell econdmic mig-alt. Per un costat aixo pot
ser limitat pero per altre, tota la mediatitzacié que han generat els Germans Roca i que
ha arribat a tot el public, sense voler, s’ha creat un luxe a Girona gracies als Germans
Roca. També, si parlem del Celler tampoc hem d’oblidar altres espais com el
Rocambolesc que no deixa de ser una extensido del Celler de Can Roca molt més
assequible. Algu que ha volgut venir a Girona pel renom que té la ciutat gracies als
Germans Roca i que no podra permetre’s fer un apat al Celler si podra visitar el
Rocambolesc. Pero si, el Celler com a punt de referéncia de Girona que a la vegada a
provocat que Girona sigui un punt de referencia gastronomic a nivell internacional.

-Des del seu punt de vista, la gastronomia necessita al turisme o el turisme necessita
la gastronomia?

-Des del meu punt de vista, els dos. Pero potser el turisme necessita més la gastronomia
que la gastronomia al turisme perque clar, la gastronomia en si la podem consumir com
a turistes o com a residents ja que també és una forma d’oci. En els restaurants hi haura
turistes, perdo també hi haura residents. Llavors si, la gastronomia pot necessitar, en
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certa manera, el turisme perqueé el flux de turisme en relacié al consum gastronomic és
gran pero cada vegada més és el turisme qui necessita la gastronomia pel pes que esta
tenint el component gastronomic a I’hora de promocionar les destinacions, tant marca
ciutat com marca pais. Gairebé no es troba cap web de ciutat o pais que no tingui
elements de gastronomia, no només restaurants, sind productes, plats, fires, etc. Per
tant, si hagués de triar només una opcid, jo diria que el turisme necessita més a la
gastronomia per aquest pes creixent que té la gastronomia com a factor de motivacié
gue no pas al revés perque quan parlem de gastronomia no només parlem de turisme
sind que també parlem d’oci.

-Considerant la gastronomia com un element cultural, quins riscs pot tenir al posar-se
en contacte amb el turisme?

-Com qualsevol element cultural, al final el turisme com un fenomen globalitzador el
gue pot provocar és que la gastronomia és modifiqui. Hi ha molts exemples on s’adapta
i es canvia la gastronomia per satisfer les necessitats dels turistes. Quan qualsevol
element tant fragil el posem en contacte amb la massa tenim el risc de que es vegi
modificat o alterat per culpa, sobretot pel turisme de masses. Si ho veiem com una
practica de turisme alternatiu d’entorns rurals, de muntanya, on no hi arriba tant de
turisme, el que busca el turista és aquesta percepcié de com és la cuina de tota la vida
del lloc, pero clar en ciutats, és molt més clar com els restaurants adapten la oferta al
turista de masses i internacional. Hi ha el risc de que es produeixin modificacions en
guant a I'associacio de llocs amb plats.

-Quina postura té sobre la globalitzacié alimentaria que tenen la majoria de ciutats
capitals de provincia?

-En aquest punt hi ha un problema de dues vessants. A I’'hora d’adaptar la oferta no és
dolent que la oferta sigui heterogeénia, perqueé al final s’entén que s’ha de satisfer a una
demanda que és heterogenia perqué gracies al turisme pots tenir turistes de qualsevol
part del moén pero el problema ve quan l'exigencia de la demanda fa modificar les
receptes que originariament estaven lligades al territori.

Per exemple, no podem associar Barcelona a la pizza. Per tant el problema vindria quan
com a consequéencia de les modificacions per satisfer la demanda veiem com a Barcelona
és el bressol de la pizza o com ha passat aqui Espanya i Catalunya amb la Paella, que
s’associa tot el territori catala amb la Paella quan realment és només originaria d’algunes
regions no de tot el territori espanyol ni catala. Per aixd aquestes adaptacions poden
tenir el risc de crear associacions erronies entre productes i el seu origen. A nivell
economic no és tant negatiu, ja que si la demanda et demana pizza i els la dones les
pizzeries s’emplenaran i el mateix amb les hamburgueseries o sushi bars pero a I’hora
de mantenir la identitat o I'autenticitat és més complex.

| aqui neix I'altre punt, que és la globalitzacié alimentaria veure-la des del punt de vista
dels restaurants o altres establiments de restauracido pero també veure-la en els
mercats. En els mercats també hi ha un component que va més enlla. Al final la poblacié,
ja sigui de Girona o Barcelona és cosmopolita, multicultural, hi podem trobar gent de
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tots llocs aixo fa que els mercats també adaptin una mica el que venen. Vull dir, si hi ha
un public cada vegada més gran, per exemple al barri de Salt, que hi ha una poblacié de
certs paisos d’Africa alli fa un temps que estan comengant a cultivar productes que
aquesta poblacié cultiva a casa seva. Clar aix0 fa perdre la autenticitat? No la fa perdre?
Es molt discutible perqué és una forma de que ells puguin tenir uns productes que
normalment fan servir a casa seva i no hagin d’importar-ho. Per tant si els productors
d’aqui destinen una part dels seus terrenys en cultivar aquests productes perqueé tenen
sortida, també és una forma d’adaptacio en el camps. No només pel canvi que provoca
el turisme sind també pels canvis en la mobilitat de les persones. Evidentment les
migracions acaben generant adaptacions de la cuina. Es com aqui arrel de la Guerra Civil
molta gent va marxar a Sud-Ameérica, paisos com Uruguai, Argentina... poblacié que
venia per exemple de Galicia ha acabat “imposant” certes tradicions culinaries que en
aquests paisos no hi eren i amb el pas dels anys s’"han anat consolidant.

-La cuina es troba replena d’influéncies gastronomiques d’altres regions, podriem dir
que es troba en constat canvi degut a la interaccié entre cultures. Aixi doncs, des del
seu punt de vista, en qué es basa l'autenticitat en la gastronomia? Si a la Xina
preparessin un anec amb peres seguint la recepta tradicional catalana, es podria
considerar un plat auténtic?

-L’autenticitat té dos components: |'autenticitat cultural que serien la formes de
preparacio, les maneres de consumir, com preparem la taula i la manera de col-locar-se
a taula, les receptes, etc. Una mica tot I'art, I’heréncia la tradicié vinculada a aquesta
part d’elaboracio culinaria. Que és el que es va transmetent de generacié en generacié
al principi de manera oral i ara, des de fa uns segles de manera escrita.

| a la autenticitat cultural se li suma I'autenticitat natural, que seria el paisatge, el
territori d’on ve el producte. Jo he fet molta recerca d’on ve el formatge i aquest ve a
partir de la llet que I'obtenim a partir de les vaques, les cabres i les ovelles que
s'alimenten en els camps dels Pirineus, paisatges dels Alps, etc. Per tant, aquest
component simbolic de quant els animals mengen I'herba, aquest gust simbolic del
paisatge s’acaba transferint en el formatge. Aixi doncs, si prepares un anec amb peres
gue és una recepta catalanaiili treus aquest component cultural, que es prepari a la Xina
o a Estat Units, alguna cosa d’autenticitat perd. Si entenem I'autenticitat només com un
component cultual, si, es podria recrear aquest plat aqui o alla on sigui. En canvi, si ho
vinculem amb que quan mengem un plat no el podem separar del paisatge o d’on aquell
aliment ha crescut, llavors podriem discutir una mica més quant d’autéentic és.

[Clar i aqui podriem introduir I'exemple del logurt Griego auténtic de Grecia envers la
comercialitzacié del logurt Griego de Danone, no? ]

-Clar si ho comercialitzem perqué és un producte que funciona, és igual d’autentic
menjar-se un iogurt Griego en una illa de Grécia que menjar-se’l a Barcelona? Bueno,
potser no. Pero aixd és com dir que algu ve aqui a Catalunya o Espanya per menjar-se
un Queso Manchego i se’l menja a Sevilla, segurament per aquest turista sera autentic
perque ell associa Manchego a Espanya per tant li és igual si se’l menja a Valéncia,
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Madrid o Barcelona. En canvi, per tu i per mi si volem menjar un Queso Manchego
auténtic, no ens sera el mateix si ens el mengem a Sevilla o si el mengem a la Mancha.
Realment per nosaltres sera molt més auténtic menjar-lo a la Mancha pero clar poder
anem a Francga i si mengem un rocafort per nosaltres sera autentic en canvi, per un
frances només sera autentic si el menja a la zona on es produeix.

[El mateix passa aqui amb el menjar Xinés no? El que mengem aqui ens sembla
autentic i al viatjar a la Xina t’adones que potser no té res a veure no?]

-Si, a la Xina passa com aqui, hi ha moltes regions i cada regié té el seu receptari tipic
que quan nosaltres I'analitzem des de fora ho veiem com que tot és receptari xinés pero
és com aqui la cuina tradicional espanyola pero clar hi trobem també la catalana, la
gallega, la basca, la valenciana, etc. Pero si tu entens una mica més el context, distingiras
gue no tots els plats de la peninsula ibérica com a espanyol o que tots el plats de Franca
son francesos. Aixd també depén una mica de cada perfil de visitant i el coneixement i
experiéncia que tingui amb la gastronomia de cada lloc. Es molt de percepcié també.

[Es podria dir doncs que valorar I’autenticitat en un concepte tant ambigu com el de
la gastronomia és molt complicat perqueé a part dels factors naturals i culturals, depén
també de cada persona, situacid i experiéncia que hagi viscut no?]

-Clar, potser tu coneixes molt un sector concret de la gastronomia i tindras una
percepcio diferent sobre aquell producte en relacid a la seva autenticitat. Amb I'exemple
del formatge jo crec que és el producte que més mostra aquesta manera de mesurar
I"autenticitat d’un producte.

-Quin paper juga la Universitat de Girona davant el turisme gastronomic de la ciutat?

-La Universitat hi juga un paper forca central, ja que per un costat hi ha el master de
turisme cultural que esta especialitzat en gastronomia, que a nivell europeu es té en
forca bona consideracié i llavors tota la vinculaciéd que ofereix la Universitat, sobretot
amb les assignatures de 4t curs d’enologia i gastronomia impartides pel Celler de Can
Roca és un altre factor important. A més també a nivell de recerca hi ha la catedra de
turisme, gastronomia i cultura. Aixi doncs, entre la docéncia de grau i post grau i la
recerca que esta duent a terme des de la catedra s’esta fent una feina molt important
tant a I’"hora de promocionar la cuina i elements del territori amb estudis com el de
I'oliva o el del vi i com aix0 es trasllada al receptari o esdeveniments i actes que han
portat a terme a Girona gracies als Germans Roca, Jordi Cruz, Carme Ruscalleda, Ferran
Adria. Ha sigut una manera de donar pes a la Universitat de Girona a I'hora de ressaltar
la importancia, no només economica siné també acadéemica entre la gastronomia i el
turisme.

-Des del seu punt de vista, creu que la oferta gastrondOmica gironina tradicional és
suficient?

-Si jo crec que si, sempre es pot millorar, pero en general crec que si té una bona oferta
gastronomica i amplia. Com totes les ciutat, hi trobem una barreja de tot, mantenint
establiments de cuina tradicional, oferta de fires que tenen una base tradicional i també
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hi ha tota una altre oferta que a vegades no hi pensem tant, com forns, pastisseries, que
no deixen de ser espais gastronomics que també atreuen turistes i que és molt
tradicional i mercats, sobretot el mercat del Lled i el mercat de la Devesa, en els quals hi
pots trobar gran varietat de productes, locals i no locals i que segueixen mantenint tot
una base d’aliments molt identitaris. Per exemple el formatge, si que hi trobem
formatges tipics d’altres zones d’Espanya i Catalunya perd també hi ha la preséncia dels
formatges de la provincia de Girona i de les comarques gironines i aqui és molt
important també el tema de la temporada.

Abans no n’hem parlat, perd quan parlavem de l'autenticitat podriem dir és igual
d’auténtic menjar-se uns bolets a la tardor que a la primavera? Tampoc. Aixd és un
fenomen que es nota més en els mercats, aquesta estacionalitat de la produccié, com
associem cada temporada, cada estacié6 de lI'any a uns productes concrets. La
globalitzacié també ha contribuit a la conservacié dels aliments i aixd fa que hi hagi
productes que hi son tot I'any, que per un costat esta bé, perd per altre és una pérdua
en relacid a I'autenticitat del producte.

-Queé creu que li falta a la ciutat de Girona per a considerar-se com a vil-la
gastronomica?

[Entenent per vil-la gastronomica, aquella localitat on hi hagi una bona oferta
tradicional i identitaria del territori]

-Si agafes Girona com a representant de totes les comarques, és dificil trobar un limit
per determinar on arriba la influéncia d’altres regions en els establiments de les ciutats.
Si partim de la base de productes local, si, a Girona hi ha un bon pes en la oferta local
pero clar, si tenim en compte que hi entren aquests dos factors, un és el de les
migracions, que aporta aquesta multiculturalitat de la poblacié i I'altre el turisme, que
no és només local siné internacional, clar no tots els turistes busquen el producte local
o restaurant de cuina tradicional, hi ha molt de turista que encara busca el McDonald’s,
el Burger i aixi.

Si entenem per vil-la gastronodmica un espai on la globalitzacié no ha influenciat aquesta
oferta gastronomica, esta clar que no ho és. En trobariem molt poques i sobretot en
arees rurals i de muntanya, on costa més que hi hagi influéncies d’aquestes grans
cadenes de menijar rapid o que s’hi faci oferta de pizzeries i sushi, que potser també en
trobariem perd segurament serien pizzes amb productes de base local.

-Quin creu que ha de ser el paper que han de tenir I'administracié publica i els
empresaris privats en la promocio del turisme gastronomic?

-Jo crec que per un costat, des de I'administracié publica potser s’ha de centralitzar més
tota aquesta part de posar en valor receptes, productes, formes de cultiu, formes
d’elaboracio, etc. | llavors els empresaris privats sén els que transformen el recurs en
producte turistic. En el cas de Girona, jo crec que és continuar una mica en aquesta linia
i incentivar aquest treball de col-laboracié entre els dos sectors, tant privat com public.
Els empresaris doncs el seu paper principal seria pensar com a partir d’aquests recursos
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gue tenim i que es tenen constancia a partir de I'administracié publica, com crear-ne
experiéncies turistiques i que provoquin aquests fluxos d’oci i de turisme, és a dir tant
per a locals com per a turistes.

-Que en pensa sobre les noves tendéncies d’experiéncies gastronomiques?

[Experiéncies gastronOmiques enteses com a tours gastronomics i activitats més
allunyades de la restauracio i que s’apropen més a una mena d’oci gastronomic]

-Per un costat, hi ha més gent, més empreses que es posen a oferir productes
gastronomics, ja siguin tours, visites, experiéncies com les de Airbnb on pots oferir
activitats als turistes convidant-los a casa teva i cuinar plats tipics junts... aix0 cada
vegada té més pes pel que déiem abans de que la gastronomia cada vegada més ens
permet socialitzar, riure, passar una bona estona i per tant, quan tens el teu temps d’oci
el dediques a menjar, perque és una necessitat i també perque és una necessitat que
permet doncs aixo, socialitzar i divertir-te.

Per altre costat, quan em deies aixo de les noves tendéncies, el primer que m’ha vingut
al cap és la globalitzacié. Cada vegada hi ha més espais que inclouen la utilitzacié de
robots. En alguns casos, ja fa temps que podem demanar la comanda a partir d’una
maquina. | en alguns restaurants hi podem trobar robots amb forma humana que fan la
funcié de cambrers, clar, aixo és un element que per un costat fa perdre la autenticitat
d’aquesta relacié humana que mou la gastronomia que és la relacié entre amfitrid i
invitat pero per altre costat, por crear experiéncies creatives, que pot cridar I'atencié
dels turistes per a voler-ho provar.

-Quins reptes creu que el turisme gastronomic a la ciutat de Girona haura d’afrontar
en un futur immediat?

-Primer de tot és quan s’acabi la crisi, intentar recuperar-se, tot i que sera més o menys
complicat depenent de quan duri aquesta crisi. Deixant de banda aix0, un dels reptes
sera la robotitzacié. Ja que la robotitzacid s’acabara integrant en els procediments diaris
tant en restaurants, bars com altres establiments gastrondmics i sense oblidar les noves
tecnologies. Per exemple les xarxes socials en la restauracié i en altres productes
gastronomics hi ha molta feina per fer, hi ha molts restaurants que encara no tenen web,
molts establiments que encara no fan servir xarxes socials i aixo alhora d’arribar a al
demanda i promocionar un espai en el context de destinacid gastronomica, el fet de
tenir web i xarxes socials, és imprescindible.

[Es molt comu, quan arribes a una destinacié que no coneixes i no saps on anar a dinar,
agafar el mobil i buscar restaurants de la zona i suposo que per aixé també és tant
important trobar-se en les xarxes i estar-hi ben posicionat no?]

-Exacte, si no et trobes entre les xarxes hi haura tota una part de la demanda que no et
coneixera, segurament tingui demanda igual, per tots aquells que no volen mirar el
mobil i prefereixen passejar i trobar un restaurant, pero una part de public, que a més
és global, I'estara deixant escapar.
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6.1.10 Entrevista. Girona Food Tours
Entrevista a Marc Gonkel, co-founder and managing director of Girona Food Tours

Desde su punto de vista, ¢{Qué relevancia cree que tiene la gastronomia en el sector
turistico?

-Como bien se sabe, la gastronomia forma parte del patrimonio de nuestra sociedad y
también de la identidad de cada regidn, pais, nacién... En general, la gastronomia - a
través del cultivo, los productos y platos tipicos o las formas de servir y consumir de cada
zona - refleja la cultura, la naturaleza y las costumbres de ésta. Y eso, de manera general,
es justo lo que busca el turista cuando viaja en el extranjero: conocer lugares nuevos
(incl. Su cultura). En conclusién, la gastronomia local es un factor esencial de la
experiencia turistica.

Desde mi punto de vista, no se puede visitar una ciudad turistica sin probar sus
productos tipicos. En Girona, por ejemplo, podriamos hablar del xuixo o el fuet. Hemos
llegado a un punto en nuestra sociedad global en el que ya es muy dificil separar turismo
y gastronomia. Considero que los dos sectores estan tan entrelazados que dependen
muchisimo del uno y del otro; tanto que, sin la gastronomia, dificilmente el turismo
podria sobrevivir (y viceversa).

éDe ddnde surgio la idea de crear un espacio gastronémico en la Ciudad de Girona?

-Viviendo en Girona durante muchos afos, nos dimos cuenta de que no existia ninguna
empresa dedicada a dar a conocer la gastronomia de la Provincia al mercado turistico
internacional. Entonces, siguiendo adelante con nuestro recorrido profesional en el
sector turistico, decidimos realizar Food Tours exclusivamente dedicados a esto mismo
justamente porque creemos que una experiencia turistica no puede considerarse
completa sin conocer las tradiciones y los habitos gastrondmicos de los residentes.

Ademas, éa quién no le gusta el buen comer? Resulta una experiencia muy diferente
cuando vas de turismo y vas a comer a locales tradicionales y de proximidad, que cuando
comes en franquicias internacionales. El “regusto” es infinitamente mas satisfactorio
cuando uno disfruta de comida casera y de buen gusto; y justamente eso es lo que
intentamos lograr con cada uno de nuestros tours y experiencias: una barriga llena junto
con una sonrisa en la cara.

Girona tiene una tradicion gastronémica profundamente arraigada: el pa amb
tomaquet, el fuet, el xuixo, etc. Estos productos son tan importantes en la vida cotidiana
de los gironeses que seria una lastima que los turistas que buscan una experiencia
auténtica y local no disfrutaran de ellos. De hecho, la gastronomia ofrece a los turistas
la oportunidad de superar esa “barrera” que normalmente los separa de los residentes,
permitiéndoles echar un breve vistazo a esa vida local y genuina tan bien escondida a
Sus 0jos.
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é¢Podria explicarme cual es el principal perfil de demandante de su empresa?

-Viajeros del mundo, amantes de la gastronomia, sobre todo de paises de habla inglesa.
Familias, grupos de amigos, parejas, etc.

¢Cuales son los principales medios de comunicacion que utilizan para dar a
conocerse?

-Principalmente nuestra pagina web y partnerships con diferentes hoteles y también de
social media como TripAdvisor, Instagram y Facebook.

Ademas, también formamos parte del club de Enogastronomia del Patronat de Turismo
que se encarga de la promocidén del territorio en este sector (fam trips / press trips).

éColaboran con la empresa Centre Biker Girona donde ustedes ofrecen un tour
gastrondmico a los ciclistas, de donde surgio esa idea?

-Hablando con varios amigos con centros ciclistas en Girona, nos dimos cuenta de que
los ciclistas normalmente hacen su actividad durante el dia; y se relajan por la noche (o
tienen un dia de descanso durante el cycling holiday).

Nuestro Tapas and Wine by night Tour es una actividad muy divertida que consiste en ir
a cenar fuera de forma diferente y creemos que es una buena actividad alternativa para
el turismo ciclista, que es muy importante en la provincia.

¢Qué importancia le dan al producto catalan y de proximidad en sus tours?

-Nuestros tours estan disefiados para acercar la cocina y los productos locales a foodies
de todo el mundo, por lo cual, tienen un papel muy muy importante. No solo queremos
gue nuestros clientes conozcan el producto cataldn, sino que también no olvidamos
mencionar las tradiciones gastrondmicas catalanas y de donde nacen durante nuestras
rutas por Girona. Detras de un producto siempre existe una historia que vale la pena
contar.

¢Qué retos cree que tendra que afrontar su establecimiento en un futuro cercano?

-Si me hubieras hecho esta pregunta hace algunos meses, la respuesta habria sido
totalmente diferente.

Antes nos preocupabamos de cdmo mejorar la promocién de nuestros tours y hacer que
nos conozcan mas foodies alrededor del mundo. Pero ahora, debido al impacto de Covid-
19, se nos presentan nuevos retos, primero el de continuar con nuestra empresa. Todos
los sectores estan afectados, pero ninguno tanto como el turistico y el gastronédmico,
gue presentan una tipologia de servicio que se basa enteramente sobre la presencia
fisica de las personas. Ahora la gente no puede juntarse como antes, con todas las
aglomeraciones que causaba el turismo de masas. Todo el mundo se tiene que
reinventar. Los cambios en el mercado turistico seran muchos y sobre todo
imprevisibles. La verdad es que nadie sabe cdmo sera el mundo después del Covid-19,
sobre todo en el sector de los viajes. Por eso, tendremos que reinventarnos también,
siempre con creatividad y proactividad.
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6.1.11 Entrevista. Salvador Garcia Arbos
Periodista i critic gastronomic

-Quin paper creu que té la gastronomia en la imatge de la ciutat de Girona? | el Celler
de Can Roca en la ciutat de Girona?

- La gastronomia té un paper crucial en la imatge de la ciutat.. Girona és una destinacio
gastrondmica de primer ordre, gracies a El Celler de Can Roca.

-Des del seu punt de vista, la gastronomia necessita al turisme o el turisme necessita
la gastronomia?

- S6n complementaris. El turisme necessita una bona gastronomia perque la
gastronomia estira gent; és un motiu més per viatjar. De fet, un dels principals records
d’un viatge sén el menjar i els llibres de cuina. Ara no estic parlant del Celler de Can
Roca, siné de menjar bé entris on entris. Anar a un lloc que es menjar bé i gaudir d’allo
que s’hi menja. Pero un factor més important és la restauracio, ja que és un sector que
tothom espera que sigui gastronomic. No cal que la gastronomia sigui només d’alt nivell
i d’'un preu elevat, sind que vagis als restaurants que vagis o als bars que vagis, et facin
un bon café, un bon pa amb tomaquet, una bona truita, un bon embotit, tenir productes
locals, coses elementals. També que tirin bé la cervesa i que tinguin a I'estoc els vins que
surtin a la carta, aix0 és sagrat. Pero també és molt important que tots els locals
depenguin de la gent local, és a dir, que els establiments d’un lloc depenguin més de la
poblacié de proximitat, que no pas que tinguin una dependéncia massa forta del
turisme. Ara és bon moment per veure-ho, la gent viatjara poc i els establiments hauran
de viure del turisme intern.

-Quines influéncies gastronomiques reflexa la ciutat de Girona? Perqué es considera
que té un alt potencial culinari?

-Jo crec, per un costat, que s’ha anat construint el discurs, que caldria que impregnés el
conjunt de la societat. Es a dir, molt abans del Celler de Can Roca hi havia a la ciutat
alguns establiments que tenien fama i nivell i personatges molt importants. A Girona ja
es menjava bé perd no hi havia una punta de llanga com el Celler. Durant decennis, fins
als noranta del segle XX, la referéencia va ser I’Alt Emporda, especialment Figueres, i
despres el Baix Emporda, i I'entorn de Sant Feliu de Guixols, Palamds, Palafrugell, el
microcosmos conegut per “I'Empordanet”. EIl Motel Emporda era un referent tan
poderds, un lloc de culte més enlla de les comarques gironines, que 'alcalde de Girona
no s’estava de proclamar el seu desig de tenir a Girona un establiment equiparable al
Motel. L'Emporda va mantenir el lideratge i el va ampliar a escala universal quan Juli
Soler i Ferran Adria van arribar a la cala Montjoi, a Roses, per fer-se carrec d’elBulli.
Paral-lelament, a Girona hi creixia el Celler de Can Roca, que va agafar el relleu d’elBulli
com a referent a escala planetaria. A través de la cuina popular que estan fent des de
Can Roca —el restaurant dels seus pares—, al Mas Marroch, a la gelateria Rocambolesc o
a Casa Cacao, els Germans Roca posen |'alta gastronomia a I'abast de tothom, de totes
les butxaques. | aixo és meravellos.
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-Quina considera que és la millor manera per mostrar el potencial culinari de la ciutat?
[A nivell de mitjans de comunicaci6?]

-Guies. Jo crec que a nivell d’aspecte, les guies, no només les gastrondmiques sind de
viatge. Les guies de viatges crec que son sagrades.

[ Pero potser es fa més us d’Internet i informacié en linia no actualment, qué en
pensa?]

-A Internet, les mateixes guies que son fiables en paper també ho sén a Internet. Pero
Internet en si no és fiable per naturalesa; cada cop es veu més que hi circulen noticies
falses amb intencions manipuladores. Molta gent consulta Via Michelin on anar a
menjar, perque és I'equivalent de la famosa guia Vermella. Ara bé, també hi ha el
TripAdvisor que es troba constantment qulestionat i denunciat pel seu funcionament.
Internet és fiable si saps anar a la font correcta. A més, la informacié s’ha de pagar, si tu
vas a Girona on aniras a buscar la informacié? Si fem un exercici i busquem al cercador
els millors restaurants de Girona hauriem de mirar qué ens surt, perque no sempre ens
en podem refiar. Mitjans per saber quin sén els millors restaurants, penso que les guies
de viatges i gastronomiques ho soén, els reportatges de mitjans acreditats en canals
acreditats també, sigui una revista corporativa d’'una cadena d’hotels, d’aviacié o de
ferrocarrils. Sobretot aix0, que estiguin acreditats. Els articles o reportatges de diaris o
revistes seran publicacions fiables perqué s’han encarregat i s’han pagat per fer-les. En
canvi, moltes vegades, reportatges o fotos d’”Influencers” s’han de posar en qgiiestio;
n’hi haura molts dels quals no te’n podras fiar, perqué basicament el que fan és
publicitat. Per tant, torno al principi, guies acreditades de viatge i de gastronomia.

-Des del seu punt de vista, creu que la oferta gastronomica gironina és suficient?

-Pels meus interessos particulars, si. Pero analitzant-ho des de fora, es pot dir que hi ha
un excés de cuina impersonal i hi falta molt una representacié de la cuina catalana
tradicional. Si vas a Madrid a demanar unes tapes, et diuen que a I’hora de dinar no
serveixen tapes sind serveixen cocido tot I'any, fins i tot a I’estiu. Si vas al Pais Basc 0 a
Bolonya, Italia et serveixen menjar del pais, en canvi aqui et serveixen cuina impersonal,
cuina facil internacional, segons les tendéncies i les modes del moment. Hi ha una gran
mancanca de cuina popular tradicional a la ciutat, i et puc assegurar que molts turistes
demanen menijars tipics, per dir-ho d’una manera facil.

[Potser podriem dir que la cuina més tradicional la trobem a les afores de la ciutat i en
poblacions properes que no en la mateixa capital no?]

-Exacte. A la Vall de LIiémena per exemple, que també es podria considerar Girona, pero
a Girona centre li falta aixo. Hi ha molta oferta de carrot cakes, de cheese cakes, etc. Una
cuina molt impersonal, de foto per a influencer d’Instagram avorrit. S’ensenya molt tota
aquesta cuina tant estandarditzada i simple i hi falta cuina local. | aqui hi entra un factor
molt important, lligat amb el turisme que és: val la pena visitar Girona per a gastronomia
qgue et donen? No, perque el que et donen també poden trobar-ho a casa seu.
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-Qué en pensa sobre les noves tendéncies d’experiéncies gastronomiques?
[Experiéncies gastronOmiques enteses com a tours gastronomics i activitats més
allunyades de la restauracio i que s’apropen més a una mena d’oci gastronomic]

-Francament, em sembla una oferta de negoci com qualsevol altre, que no sé fins quin
punt s’acosta a la gastronomia. Ara bé, evidentment, que si portes algl a coneixer
diferents locals on serveixen cervesa artesana, aquest factor gastronomic hi és present.
Tanmateix, penso que aquestes visites guiades sén més una oferta de negoci, que una
oferta gastronomica, perqué el model de les tapes és propi d’altres destinacions, com
Donostia, Sevilla o Valladolid, on hi ha bars d’aquesta tipologia, pero aqui és tipic seure
a dinar i entaular-se.

-Quin plat, auténticament gironi, creu que mostra la identitat de la ciutat?

-Plat, com a tal, cap. Parlaria d’un receptari, ja que penso que la cuina gironina, és la
cuina estandard de la cuina catalana, per un rad trivial; pensa que és el fill d’'un confiter
de la plaga del Vi qui va batejar la Costa Brava i qui va establir les pautes d’una cuina
nacional el Llibre de la Cuina Catalana, que no és més que un reflex del que avui es
coneix per cuina empordanesa o gironina. Ara bé, si he d’escollir una icona de la ciutat,
triaria el Xuixo, ja que estic molt content de I'acollida i de I'éxit de I’Any del Xuixo, del
qual en vaig ser el comissari.

-Quin creu que ha de ser el paper que ha de tenir I'administracié publica en la
promocié del turisme gastronomic?

-Un dels problemes de I'administracié és que quan parlem de gastronomia no només
s’hauria de limitar a parlar de restauracid. Quan diem gastronomia, també ens hauriem
de recordar dels pastissers, dels carnissers, dels fruiters, dels peixaters, de la gent que
prepara menjars, etc. Per tant, hem de potenciar el sector, s’ha de potenciar el sector
primari, potenciar els mercats del sector primari i destacar els que ho fan fer. El
problema de I'administracié és que no pot donar el mateix café a tothom, perquée no a
tothom li agrada el cafe, hi ha gent que el vol descafeinat, alguns amb llet i altres que
volen una infusid, etc. Llavors, les administracions han de veure qui ho fa bé i qui no ho
fa tant bé, i potenciar aquells que sén exemplars. Igual que es fa servir el Celler de Can
Roca per projectar la cuina gironina al mén, s’hauria de fer servir les carnisseries que ho
fan bé per potenciar el producte local. També s’hauria de potenciar més el Mercat del
Lled i fer que s’hi vengués més producte de proximitat; obligar els paradistes a obrir
algunes tardes; vetllar perqué s’hi pugui menjar i menjar bé, convertir-lo en un espai on
es mostri i es pugui tastar bona materia primera. En definitiva, I'administracié hauria de
donar més suport al producte de proximitat i destacar-ne els que ho fan bé i fan una
bona feina.

-Quins reptes creu que el turisme gastronomic a la ciutat de Girona haura d’afrontar
en un futur immediat ?

- En primer lloc, Girona ha de voler ser una ciutat gastronomica, de manera que el
primer que hauria de fer seria obrir les places per a fer-hi mercats de productes de
proximitat i donar suport als productes de proximitat, que, per definicid sén tots els que
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es cullen, es crien, es pesquen, es transformen o s’elaboren en un radi de 100Km. En
segon lloc, fer que pagui la pena viatjar a Girona per coneixer el producte gironi, perque
té una personalitat especial; per venir-hi a trobar la cuina estandarditzada dels principals
carrers de la majoria de ciutats del mdn, no crec que sigui un atractiu per venir-hi només
pel menjar. | en tercer lloc, treballar més la relacid entre els empresaris i I’'administracié
i destacar-ne els que ho fan bé, no només restaurants, sind també petits empresaris
locals que treballen el producte de proximitat. Penso que, en general, els establiments
del sector de I’hostaleria i la restauracid, es mouen segons les tendéncies dels mercats i
s’ha d’evitar, s’ha de fer amb un bon lideratge, perque siguin els mateixos establiments
els que ho vegin, ja que no es pot pas obligar a ningu a canviar el producte que ofereix.
Girona necessita un discurs, no hi ha un discurs potent que el lligui amb la gastronomia.

6.1.12 Entrevista. Pep Nogué
Xef, professor de cuina, divulgador de la gastronomia a diferents mitjans de comunicacid
i director de gastronomia del CIB (Culinary Institute of Barcelona)

-Des del seu punt de vista, la gastronomia necessita al turisme o el turisme necessita
la gastronomia?

-Primer de tot, la gastronomia gironina necessita que els propis gironins la defensin, la
divulguin i la facin patrimoni, des de la seva part, de la provincia i de la cuina catalana.
Sense que els gironins no defensin aixo, no la treballin o no la consumeixin, no servira
de res. Per altra banda, pel que fa al turisme és bo que es doni a conéixer el producte,
pero penso que el que hi ha a Girona, a Girona ciutat, és una manca de cuina gironina i
catalana talment dit. Hi ha molta gastronomia basada en el turisme perd que poc té a
veure amb la cuina gironina i cuina catalana. Per altra banda, no és que el turisme
necessiti la gastronomia d’aqui sind que necessita menjar. Perd necessita menjar bé, si
els restaurants de Girona es basen només en el pur plaer del negoci no anirem enlloc.
Per tant, trobo que el turista, hauria de poder menjar molta més cuina catalanai gironina
a la ciutat.

-Quin paper creu que juga I’Escola d’Hostaleria i Turisme davant el turisme
gastronomic de la ciutat? -En quin tipus de cuina basen el seu ensenyament? Un
enfocament gironi? Catala? Internacional?

-L’Escola d’Hostaleria fa un paper bo que és el d’ensenyar, el de divulgar la cuina. No
només la cuina gironina i catalana, sind la cuina en general. Cuina tradicional, d’autor,
de Vanguardia, cuina historica. Crec que els alumnes de I'escola tenen el gran repte de
seguir fent el que se’ls ha ensenyat. Penso que el gran problema el tenen si van a
treballar en un restaurant on hauran de desaprendre el que han apreés si la carta no
reflecteix precisament la cuina catalana o gironina.

Penso que el que fa un curs o dos ho té molt clar, és a dir, primer es comenca per cuina
catalana, tradicional, segueix per cuina espanyola i internacional i després cuina de
Vanguardia, dins la cuina de Vanguardia com en totes les cuines, una cosa que és basica
és el coneixement del producte. Per tant, jo crec que aixo des de I'Escola s’ofereix, ja
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gue en algunes sessions que oferim des del Segell de qualitat Girona Excel-lent es pot
veure que en poden tenir coneixement.

-Quines influéncies gastronomiques reflexa la ciutat de Girona? Perqueé es considera
que té un alt potencial culinari?

-Bé, té un alt potencial culinari, algunes cuines, poques. Malauradament, penso que
poques cuines de la ciutat de Girona tenen un alt potencial culinari. Amb potencial
culinari n’hi ha unes quantes, pero alt potencial, Celler de Can Roca té un alt potencial,
com es pot veure és un dels millors restaurant del mdn, esta al Olimp. | a partir d’aqui hi
ha algun altre restaurant amb estrella Michelin, el Massana amb Pere Massana que fa
una gran feina, d’una alta cuina, de producte, potser a vegades sense voler arribar a
nivells estratosferic pero és que no li cal. Pere Massana fa una cuina molt neta, molt
pura. Pero a partir d’aqui, tampoc hi ha tanta més oferta, en una ciutat que, si hi afegim
Salt, passem els 100 mil habitants, penso que hi podria haver-hi molts més restaurants
no amb aquest nivell alt sind d’un nivell de notable tirant a excel-lent. Si hi ha uns quants
restaurants que es poden considerar d’un nivell de 7-8, fins i tot 8,5 sobre 10 pero
malauradament, trobo que per ser una ciutat de 90 mil habitants n’hi ha forga pocs. Per
exemple a San Sebastian, Donostia, n’hi ha molts més.

-Des del seu punt de vista, creu que la oferta gastronomica gironina és suficient?

-Et diria que no, hi ha molts restaurants, perd hi ha molts restaurants d’oferta
gastrondmica pensada només amb el negoci. Penso que a Girona ciutat hi ha molt pocs
restaurants que facin cuina tradicional, alguns que ho fan molt bé perd pocs i molts d’ells
no tenen un storytelling definit. Hi és més facil anar a menjar una cuina etnica que una
cuina catalana o gironina.

-Quin plat, auténticament gironi, creu que mostra la identitat de la ciutat?

-Home, potser no tant com a plat, siné com a producte, es podria dir el Xuixo, tot i que
és un producte de tota la provincia pero que Girona se I’ha fiancat des de fa una colla
d’anys. Com a plat, plat, no trobo que n’hi hagi cap. Ara bé, tenim molts plats de cuina
gironina que s’han perdut, és molt complicat a dia d’avui dir me’n vaig a menjar uns bons
pesols a tal lloc.

-Quins reptes creu que el turisme gastronomic a la ciutat de Girona haura d’afrontar
en un futur immediat?

-Ens trobem en una época Covid. Pero el que crec és que les situacions ens fan canviar i
si no canviem no aconseguirem res. Penso que avui en dia, a partir de la situacié sanitaria
s’haura de canviar i aixo fara plantejar diversos canvis a restaurants. Crec que potser el
gue hem de fer és fer una autenticitat de la cuina. Evidentment que hi ha molta gent
gue pot dir que la gent s’estima més menjar un plat de pasta en un restaurant d’etnia
italiana, pero aixo no aporta el turisme. Malauradament, hi ha molt poc percentatge
gue vingui especialment per gastronomia a la ciutat de Girona, parlant de turisme
estranger fins i tot de turisme gironi. | crec que aixo és un dels reptes que pot afrontar
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la ciutat de Girona, que a Girona s’hi mengi més cuina del territori amb més producte
del territori.

6.1.13 Entrevista. Carme Gasull
Periodista i comunicadora gastrondmica

-Quin paper creu que juga la gastronomia en la imatge d’una ciutat? | en I'ambit
turistic?

-La gastronomia forma part de la identitat dels territoris, aporta un accent particular a
la cultura, i és un element de diferenciacié i de gran interes turistic. En el cas de la cuina
catalana, i gracies a I'equilibri entre tradicié i innovacid, aixi com a la qualitat i diversitat
de propostes, s'ha convertit en un model enogastrondmic a seguir a tot el mon.

-Des del seu punt de vista, la gastronomia necessita al turisme o el turisme necessita
la gastronomia?

-No poden existir un sense l'altre, sén els bragos d’un mateix cos. D’aqui la creacié del
terme ‘turisme gastronomic/enogastronomic’, una invitacié a descobrir la cuina i els
vins apropant-nos al seu origen (el territori i els seus productes), del creixement de
I'activitat a nivell global i de lI'increment de la seva promocidé per part d’entitats
publiques i privades en els ultims anys.

-Segons el seu criteri, quines 4 comarques de Catalunya destacaria amb un major nivell
gastronomic?

-Cada poble o ciutat té algun producte agroalimentarii/o algun plat o recepta que val la
pena descobrir, aquesta és una de les nostres fortunes com a catalans. Dit aix9, la ciutat
de Barcelona, 'Emporda (Baix i Alt), les Terres de I'Ebre i les regions vinicoles (de nord a
sud), son de visita obligada si hom esta interessat en descobrir que es cou a Catalunya.

-Si li pregunto per la gastronomia gironina, qué és el primer en el que pensa? Per que
creu que és aixi?

-Sens dubte, penso en la familia Roca i en la seva gran contribucio a posicionar Catalunya
gastronomicament, des de la tradicio més absoluta de Can Roca, amb la incombustible
Montse Fontané al capdavant, fins al seu espléndid (pen)ultim projecte a la ciutat de
Girona (no es pot dir mai ultim): Casa Cacao.

-Quin mitjans de comunicacioé creu que son els més indicats per donar a conéixer la
oferta gastronomica d’una ciutat?

-Els que respecten I'ofici periodistic, és a dir, es regeixen pel rigor, la veracitat i la qualitat
de les informacions, cosa que s’aconsegueix amb certa inversié de temps i diners. Els
que confien la tasca d’informador i/o cronista gastronomic a professionals amb cert
paladar i expertesa en I'acte de menjar i beure a diferents taules i destinacions, requisits
recomanables per parlar i/o escriure amb certa credibilitat sobre alimentacid, cuina i
gastronomia (imprescindibles en el cas de la critica gastronomica).
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-Com a entitat privada quin paper creu que ha de tenir 'administracié publica en la
promocioé del turisme gastronomic?

-En un pais com el nostre, enfocat al sector serveis (concentra la major part de I'activitat
economica), la promocio del turisme gastronomic per part de I'administracié publica és
obligada. En el cas catala, hi ha diferents entitats que treballen en aquest sentit; pero el
projecte que conec més de prop és ‘Catalunya Regié Europea de la Gastronomia 2016’,
promogut pel Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentacié a través de
Prodeca, i el d’Empresa i Coneixement, a través de I’Agencia Catalana de Turisme, que
vaig tenir la sort de comissariar.

De totes les accions que es van iniciar en el transcurs d’aquest projecte des de la
Generalitat de Catalunya se’n podrien destacar moltes, tant a nivell nacional com
internacional. Si n’hagués de subratllar una seria ‘Benvinguts a Pageés’, un projecte de
pais que posa en valor el producte de la terra, la pagesia i, en definitiva, el mén rural,
exemple de complicitat entre molts agents i entitats, entre elles, les explotacions
agraries i ramaderes, els restaurants i els allotjaments catalans. L’accid, encara vigent,
té lloc un cap de setmana a I'any, habitualment al mes de juny-juliol. (Enguany s’ha
traslladat en el calendari a la tardor a causa de la pandémia).

-1 el sector privat? Com creu que entitats privades haurien de participar en la promocié
del turisme gastronomic?

-No séc qui per donar consells o llicons en aquest sentit, havent-hi veus molt més
autoritzades i expertes. Només fer constar que hi ha molta gent que treballa molt, i molt
bé, en aquest sentit a través de les seves empreses.

-Qué en pensa sobre les noves tendéncies d’experiéncies gastronomiques?
[Experiéncies gastronOmiques enteses com a tours gastronOmics i activitats més
allunyades de la restauracio i que s’apropen més a una mena d’oci gastronomic]

-Si la qualitat i el respecte és la seva bandera, benvingudes siguin! De nou, prefereixo
assenyalar les empreses que oferten serveis d’alta qualitat i interés pels viatgers.
Aborigens (https://aborigensbarcelona.com/), per posar un exemple a seguir.

-Quins reptes creu que el turisme gastronomic haura d’afrontar en un futur immediat?

-L’escenari actual és ple d’incognites. Crec que, a partir d’ara, i més que mai, el turisme
haura d’adaptar-se a I’'entorn per poder-lo preservar i no a l'inrevés. El turisme sera
sostenible o no sera.
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6.2 Llistat de Productors del Girones

Anela Fruits

Birrart, Moska de Girona
Can Companyé Cat, S.L
Celler Eccocivi

Celler Erm de les Serres
Formatgeria la Balda
Fundaci6 Drissa

Girona Fruits

Granja La Selvatana
Melmelades de l'Eric
Ous de pagés Can Sidera
Pago Diana finca celler

Tomaquets Viladesens

Font:

972 464 424

972 830 456
872 000015
636230127
651813 289
972249344
972 490 002
659 200 445
635473 090
658 869 505
636 859 579

679 486 044

Girones

Terra

anela@anelafruits.com
info@birrart.com
info@cancompanyo.cat
info@eccociwine.com
jaumevidalcorredor@gmail.com
formatges@labalda.com
info@Fundaciodrissa.com
gironafruits@girenafruits.com
Frisllet@btlink.net
edelessert@gmail.com
cansidera@gmail.com
bodega@pagediana.com

tomaguetsviladesens@gmail.com

de Passeig.

https://www.turismegirones.cat/productors/
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Campllong
Sarria de Ter
Girona
Girona
Girona
Girona
Campllong
Bordils
Camplleng
Bordils
Girona
Girona

Girona
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