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Resum 

El turisme gastronòmic és una tendència que està en auge en destinacions turístiques 

d’arreu del món ja que aporta un elevat valor afegit a l’estada del visitant. Partint 

d’aquesta realitat, el present treball té com a objectiu principal analitzar en quina 

situació es troba la oferta gastronòmica de la ciutat de Girona i observar si aquesta és o 

no víctima de la globalització alimentària. Per a fer-ho, s’ha executat una recerca literària 

sobre aquesta  tipologia de turisme i s’ha complementat amb la realització d’entrevistes 

a diferents entitats tant públiques com privades per poder fer així un anàlisi més 

complert des de diferents perspectives.  

Paraules clau: turisme gastronòmic, identitat,  promoció, turisme urbà, 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. 

Key words: gastronomic tourism, identity, promotion, urban tourism, Girona  
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1. Introducció 
 

Per començar, en aquest primer capítol s’introdueix la justificació del tema escollit per 

a la realització d’aquest treball així com dades rellevants sobre aquesta temàtica. A més, 

es presenten els objectius, tant principals com secundaris, l’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 Càtedra UNESCO d’Alimentació, Cultura i Desenvolupament de la 

Universitat Oberta de Catalunya  (Escriche, E. ,2017) el turista gastronòmic es gasta una 

mitjana de 90 euros diaris en àpats durant la seva estada a l’Estat espanyol. 

 Tanmateix, segons l’estudi II Estudio de la demanda de turismo gastronómico en España 

(Dinamiza,2017), en col·laboració amb la direcció general de Turismo de la Comunidad 

de Madrid i el grup González Byass, el turista gastronòmic sol allotjar-se, de mitjana, en 

hotels de 4 estrelles. Més del 60% dels enquestats en l’estudi compren productes locals 

i al voltant del 50% visiten mercats gastronòmic i cellers. Cal destacar també, que el 

77,51% dels turistes gastronòmics, aprofiten el viatge o excursió per a visitar el poble o 

ciutat on es troben. D’aquesta manera, es podria afirmar que el turisme gastronòmic és 

un actiu potencial que cada vegada té més rellevància en el sector. 

Personalment, sempre m’ha cridat molt l’atenció tot el món gastronòmic entès com a 

una marca d’identitat territorial. És per això, que vaig trobar molt interessant poder 

aplicar aquest estudi a la ciutat de Girona, ja que de primera mà em permetia analitzar 

com la gastronomia, entesa com a un concepte biològic, ha esdevingut turisme 

gastronòmic i, conseqüentment, 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 

gastronòmic i la demanda que rep la ciutat.  
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1.2 Objectius 
 

L’objectiu principal d’aquest treball és analitzar la situació actual de la oferta del turisme 

gastronòmic a la ciutat de Girona. A través d’aquest estudi de situació, s’observarà quina 

és la oferta actual  vinculada al turisme gastronòmic de la capital gironina per tal de 

poder esbrinar quina rellevància hi té el producte local i de proximitat i com entra en 

conflicte amb la globalització del sector.  

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

• Profunditzar els coneixements sobre la ciutat de Girona. Saber de primera mà el 

rerefons de la ciutat, és a dir, obtenir uns coneixements bàsics sobre la ciutat i el 

seu entorn.  

• Estudiar l’evolució del concepte turisme gastronòmic des dels seus inicis fins a 

l’actualitat. D’aquesta manera, poder recopilar la informació necessària per 

complementar l’estudi de situació a patir d’una comparativa entre els inicis del 

turisme gastronòmic i l’actualitat. 

• Analitzar els canvis en la oferta del turisme gastronòmic de la ciutat així com una 

pinzellada en l’evolució de la demanda. L’objectiu és poder determinar quina és 

la oferta gastronòmica actual de la ciutat i quina canvis ha patit al pas del temps 

segons les tendències del mercat.  

• Estudiar els sistemes de promoció usats per d’altres destinacions 

gastronòmiques. A partir de l’estudi sobre marques i eines de promoció de 

destinacions gastronòmiques 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.  
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1.3 Estructura 
 

Aquest treball s’estructura en 6 grans capítols. El primer és el capítol introductori on 

s’inclou la justificació del tema, els objectius, la interdisciplinarietat amb les assignatures 

cursades al llarg del grau i la metodologia emprada per la redacció d’aquest treball així 

com les fitxes metodològiques de les entrevistes realitzades. 

 El segon capítol és la redacció del marc teòric, en aquest es mostren les diferents 

definicions de turisme gastronòmic, l’anàlisi del perfil d’aquesta tipologia de turista, la 

relació entre turisme gastronòmic i identitat territorial així com el pes que té la 

gastronomia en l’economia espanyola i catalana, una descripció de les eines de 

promoció més usades en turisme gastronòmic i com gestionar una bona promoció 

gastronòmica. En darrer terme, es presenta un recull de les marques i premis més 

reconeguts a nivell internacional, europeu, espanyol i català del món gastronòmic.  

El tercer capítol és el cas d’estudi on s’ analitza l’estat actual del turisme gastronòmic a 

la ciutat de Girona. En aquest es presenta una petita introducció de la ciutat, un apartat 

sobre els orígens i l’evolució del turisme gastronòmic a la ciutat de Girona i l’anàlisi de 

la oferta existent vinculada al turisme gastronòmic del municipi.  

El quart capítol és la presentació de les conclusions i reflexions personals. En el cinquè, 

s’hi inclouen els diferents llistats de les referències utilitzades i en el sisè, i últim, s’hi 

troba l’annex amb les transcripcions de les entrevistes realitzades i el llistat de 

productors de Girona.  
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1.4. Metodologia  
 

Per a l’elaboració del marc teòric, s’han usat diferents fonts bibliogràfiques, com 

informacions estadístiques d’entitats públiques i privades (Instituto Nacional de 

Estadística, l’Observatori de l’Ajuntament de Girona, etc.), portals web d’entitats 

públiques i privades de promoció turística (Patronat de Turisme Costa Brava Girona, 

Agència Catalana de Turisme, Organització Mundial del Turisme, etc.) llibres i articles 

(Richards i Hjalager, 2002; Flavián i Fandos, 2011), guies turístiques (Associació 

d’Hosteleria Girona, 2017) i estudis i articles científics especialitzats en turisme 

gastronòmic (Quan i Wang, 2004; Oliveira, 2011; Fusté, 2015).  

Per la redacció del cas d’estudi, on s’analitza l’estat actual de la oferta de turisme 

gastronòmic a la ciutat de Girona, s’ha utilitzat una metodologia qualitativa 

d’entrevistes semi-estructurades en profunditat que ha permès, mitjançant preguntes 

obertes, abordar diversos temes vinculats amb el turisme gastronòmic a la ciutat de 

Girona. S’han entrevistat diverses persones vinculades amb organismes de l’entorn 

gastronòmic de la ciutat de Girona, per tal d’ analitzar la seva capacitat d’adaptació als 

canvis de la demanda i observar en quina situació es troba la ciutat de Girona i el seu 

talent culinari actualment. També s’han entrevistat altres persones vinculades a entitats 

gastronòmiques 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 tècnica 

encarregada de l’àrea de promoció enogastronòmica del Patronat de Turisme Costa 

Brava Girona, el vici-president de l’Associació d’Hosteleria, Turisme i Restauració de 

Girona, la propietària de l’empresa local Local Market, la tècnica encarregada de la 

promoció enogastronòmica de l’Agència Catalana de Turisme, entre d’altres.  
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1.4.1 Fitxes metodològiques de les entrevistes  
 

 Patronat de Turisme Costa Brava  Girona  

Anna Cuadrat, Departament de 
Màrqueting i  Promoció Enogastronòmica 

 

Motiu d’elecció Conèixer de primera mà quina oferta 
ofereixen des del Patronat de turisme i 
quin valor donen a la gastronomia des 
d’un punt de vista intern.  

Lloc Girona 

Data 08/01/2020 

Hora d’inici i acabada  10h-10:30h 

Canal Presencial  

Preguntes 
 
  

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

 
- En quin moment la gastronomia 

va esdevenir una oferta turística 
de la ciutat? 

 
- Quina rellevància 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 comunicació 

utilitzen per donar a conèixer el 
potencial gastronòmic de la 
ciutat? 

 
- Quin paper creu que té la 

gastronomia en les noves 
tendències turístiques? 

 
- Quins esdeveniments 

promocionals es duen a terme a la 
ciutat? Com valora la seva 
repercussió?  

 
- Creu que coneixem prou bé el 

perfil de turista gastronòmic que 
visita la ciutat? 
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Associació d’Hostaleria, Turisme i 
Restauració de Girona  

 

Àngel Garcia, Vice-president de 
Restauració i Xef i Propietari del 
restaurant Bubbles Gastrobar 

 

Motiu d’elecció Considero interessant veure quina oferta 
estableixen des de l’Associació 
d’Hostaleria i quin és el seu punt de vista 
referent a la gastronomia en l’àmbit 
turístic.   

Lloc Girona 

Data 09/01/2020 

Hora d’inici i acabada  - 

Canal Correu electrònic  

Preguntes 
 
  

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

 
- I ara quin paper creu que té la 

gastronomia com a oferta 
turística a la ciutat? 

 
- Quines influències 

gastronòmiques reflexa la ciutat 
de Girona? Perquè es considera 
que té un alt potencial culinari?  

 
- I en aquest marc, quin paper 

adopta l’Associació? 
 

- Quin mitjans de comunicació 
adopten per donar a conèixer la 
oferta turística de la ciutat?  

 
- Des de l’Associació d’hostaleria de 

Girona, quins esdeveniments 
gastronòmics celebren? Quina 
repercussió tenen aquests 
esdeveniments amb la promoció 
turística de la ciutat?  

 
- Per què van creure en la 

necessitat de crear una guia 
gastronòmica des de l’Associació 
d’Hostaleria de Girona?  
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- Quin criteri van seguir per a 

elaborar la guia gastronòmica? 
Perquè van ser escollits els 
restaurants que hi apareixen?  

 
- Quina repercussió va tenir el 

llançament d’aquesta guia? Va 
satisfer els objectius previstos? En 
canviaria alguna cosa? 

 

Restaurant El Celler de Can Roca  

Joan Roca, Propietari   

Motiu d’elecció El Celler de Can Roca és un referent per a 
la ciutat, els seus coneixements i opinió 
sobre el turisme gastronòmic de la ciutat 
són una gran font d’informació.  

Lloc Girona 

Data 15/01/2020 

Hora d’inici i acabada  - 

Canal Correu electrònic  

Preguntes - Quina rellevància creu que té la 
gastronomia en l’àmbit turístic? I 
el Celler de Can Roca en el turisme 
de la ciutat de Girona?  

 
- Abans d’obtenir la primera 

estrella Michelin, quins canals de 
comunicació feien servir?  

 
- I un cop van obtenir la primera 

estrella Michelin van començar a 
utilitzar altres mitjans de 
comunicació? 

 
- Ja fa anys que tenen un nom 

guanyat i merescut, segueix 
essent necessària la promoció? En 
cas afirmatiu, de quina manera?  

 
- Quan van iniciar el projecte del 

Celler, pensaven que tindria 
aquesta gran repercussió en el  
posicionament  del territori 
gironí?  
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- Quins impactes, tant negatius 
com positius, té  trobar-se entre 
un dels millors restaurants del 
món? 

 
- Quin consell donaria a un jove 

emprenedor que volgués iniciar 
un projecte turístic/ empresa 
relacionada amb la gastronomia 
del territori?  

 

Local Market  

Irene Bou, Propietària   

Motiu d’elecció Les experiències gastronòmiques són una 
nova tendència en el sector i Local Market 
és una de les poques empreses que 
ofereixen aquest servei a la ciutat de 
Girona.  

Lloc Girona 

Data 30/01/2020 

Hora d’inici i acabada  16:10-16:30 

Canal Presencial  

Preguntes 
 
  

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

 
- Em pot explicar l’evolució de la 

demanda del seu establiment. 
 

- En els seus inicis quins mitjans de 
comunicació utilitzaven?  

 
- I ara quins utilitzen? 

 
- Quina rellevància creu que té el 

turisme gastronòmic a la ciutat de 
Girona? 

 
- Quins són els reptes que en un 

futur proper haurà d’afrontar el 
seu establiment? 
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Restaurant Casa Marieta   

Ruth Caballé , Departament Comercial, 
Atenció al Client i Administració del 
Restaurant 

 
 

 

Motiu d’elecció Casa Marieta és el restaurant més antic 
de la ciutat. Tenen una gran experiència 
en el sector, el seu paper és fonamental.  

Lloc Girona 

Data 03/03/2020 

Hora d’inici i acabada  - 

Canal Correu electrònic  

Preguntes 
 
  

- Quina rellevància creu que té la 
gastronomia en l’àmbit turístic? I 
Casa Marieta en el turisme de la 
ciutat de Girona?  

- Des del seu punt de vista, quan 
considera que la gastronomia va 
esdevenir un econòmic 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 així, quines 
en destacaria?  

 
- Ofereixen l’experiència d’un vol 

en globus pel amb un esmorzar 
català a posteriori, quin perfil de 
client solen tenir? Turista o local?  

 
- Ofereixen o participen en alguna 

altre experiència gastronòmica 
que apropi el producte català  dins 
o fora el territori gironí? En cas 
afirmatiu, en quina? I en cas 
negatiu, els agradaria participar-
hi?  
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- Què opina sobre aquest tipus 
d’accions promocionals i 
complementàries a la 
restauració?  

 
- Creu que hi ha una falta de 

promoció dels productes catalans 
i gironins a la ciutat de Girona? I  
d’activitats gastronòmiques, més 
enllà de la restauració?  

 
- Què hi troba a faltar o què 

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 turístic/ empresa 
relacionada amb la gastronomia 
del territori?  

 
- Quin creu que és el paper de 

l’administració pública en el 
turisme gastronòmic a Girona? 

 
- Quins reptes creu que el turisme 

gastronòmic a la ciutat de Girona 
haurà d’afrontar en un futur 
immediat? 
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Hotel Ultonia   

Grau Agustí, Adjunt a direcció   

Motiu d’elecció Es troba entre els 5 hotels més destacats 
a TripAdvisor, Booking i Trivago. Em 
sembla interessant veure el paper del 
sector hoteler en relació amb la 
gastronomia.  

Lloc Girona 

Data 03/03/2020 

Hora d’inici i acabada  14h-14:25h 

Canal Telefònic 

Preguntes 
 
  

- Quina rellevància creu que té la 
gastronomia en l’àmbit hoteler? I 
l’Hotel Ultonia en el turisme de la 
ciutat de Girona? 

 
- Disposen de l’espai gastronòmic El 

Baluard i utilitzen un tipus de 
cuina de “slow food”. Quina 
importància donen al producte 
gironí/ català?  

 
- Quin tipus d’esdeveniments solen 

organitzar en aquest espai 
gastronòmic? 

 
- Quins reptes creu que el turisme 

gastronòmic a la ciutat de Girona 
haurà d’afrontar en un futur 
immediat?  
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Centre Biker Girona   

Mireia Salvadó, Rent & Cycling 
 

 

Motiu d’elecció Tenen una oferta de cicloturisme molt 
bona i relacionada amb la gastronomia i 
el producte de proximitat. És un molt bon 
exemple per veure com empreses 
privades creuen en la necessitat 
d’introduir la gastronomia en els seus 
negocis.  

Lloc Girona 

Data 11/03/2020 

Hora d’inici i acabada  17h-17:45h  

Canal Presencial  

Preguntes 
 
  

- 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 l’evolució 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 gastronòmic amb l’empresa 
local Food Tours, d’on va néixer 
aquesta iniciativa?  

 
- Quina rellevància creu que té el 

turisme gastronòmic a la ciutat de 
Girona? 

 
- He observat a la seva pàgina web 

que pròximament oferiran 3 
rutes/ experiències noves: 
Protour,Gastrotour i 
Experiencetour, en què 
consistiran?  
 

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

 

Agència Catalana de Turisme   

Ariadna Ribas, Brand Manager de 
Turisme Enogastronòmic 

 

Motiu d’elecció Conèixer quina oferta ofereixen des de 
l’Agència Catalana de Turisme i quin valor 
donen a la gastronomia des d’un punt de 
vista més genèric. Quina relació tenen 
amb les diferents diputacions a nivell de 
promocionar i treballar el turisme 
gastronòmic.  

Lloc Barcelona 

Data 20/03/2020 

Hora d’inici i acabada  13h-13:40h 

Canal Via Skype  

Preguntes 
 
  

-En quin moment la gastronomia va 
esdevenir una oferta turística dins el 
territori català?  
 
-Quin paper creu que té la gastronomia 
en les noves tendències turístiques? 
 
-Quins mitjans de comunicació utilitzen 
per donar a conèixer el potencial 
gastronòmic del territori? 
 
-Des de l’Agència Catalana de Turisme, 
duen a terme alguna acció de promoció 
gastronòmica conjuntament amb el 
Patronat Turisme-Costa Brava o treballen 
en àmbits diferents?  
 
-L’any 2016 va ser l’any de la Gastronomia 
i l’Enoturisme, quina repercussió va tenir 
tota la campanya publicitària que es va 
crear? Van quedar satisfets amb els 
resultats obtinguts?  
 
-Creu que coneixem prou bé el perfil de 
turista gastronòmic? Quines són les 
principals característiques dels turistes 
gastronòmics que visiten el territori 
català? 
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-Tenen algun registre específic per a 
aquest tipus de turista?  
-Segons el seu criteri, quines 5 comarques 
o regions de Catalunya destacaria amb un 
major nivell gastronòmic? 
 
-Quin paper creu que té la gastronomia 
en la imatge de la ciutat de Girona?  
 
- Quina rellevància 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 pública-privada quin paper 
creu que ha de tenir l’administració 
publica i els empresaris en la promoció 
del turisme gastronòmic? 
 
-Quins reptes creu que el turisme 
gastronòmic a la ciutat de Girona haurà 
d’afrontar en un futur immediat? 

 

Francesc Fusté Forné  

Doctor en Turisme, Dret i Empresa, 
Universitat de Girona 

 

Motiu d’elecció Ha realitzat forces estudis sobre el 
turisme gastronòmic i elements d’aquest, 
considero la seva perspectiva i el seu 
coneixement factors essencials a tenir en 
compte.  

Lloc Girona 

Data 24/03/2020 

Hora d’inici i acabada  11h -11:50h 

Canal Telefònic  

Preguntes 
 

- Quina rellevància creu que té la 
gastronomia en l’àmbit turístic? I 
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 la 
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 
gastronòmic de la ciutat? 

 
- Des del seu punt de vista, creu que 

la oferta gastronòmica gironina és 
suficient?  

 
- Què creu que li falta a la ciutat de 

Girona per a considerar-se com a 
vil·la gastronòmica? 

 
- La cuina es troba replena 

d’influències gastronòmiques 
d’altres regions, podríem dir que 
es troba en constat canvi degut a 
la interacció entre cultures. Així 
doncs, des del seu punt de vista, 
en què es base l’autenticitat en la 
gastronomia?  Si a la Xina 
preparessin un ànec amb peres 
seguint la recepta tradicional 
catalana, es podria considerar un 
plat autèntic?  

 
- Quina postura té sobre la 

globalització alimentària que 
tenen la majoria de ciutats 
capitals de província? 

 
- Quin creu que ha de ser el paper 

que han de tenir l’administració 
pública i els empresaris privats en 
la promoció del turisme 
gastronòmic? 

 
- Què en pensa sobre les noves 

tendències d’experiències 
gastronòmiques? 
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- Quins reptes creu que el turisme 
gastronòmic a la ciutat de Girona 
haurà d’afrontar en un futur 
immediat? 

 

Girona Food Tours  

Marc Gonkel, Co-fundador i director 
gerent de Girona Food Tours 

 

Motiu d’elecció És la única empresa que ofereix tours 
gastronòmics a la ciutat de Girona i que 
treballa amb estrangers.   

Lloc Girona 

Data 03/05/2020 

Hora d’inici i acabada  - 

Canal Correu electrònic 

Preguntes 
 
  

- Des de su punto de vista, ¿Qué 
relevancia cree que tiene la 
gastronomía en el sector 
turístico?  
 

- ¿De dónde surgió la idea de crear 
un espacio gastronómico en la 
Ciudad de Girona?  
 

- ¿Podría explicarme cual es el 
principal perfil de demandante de 
su empresa? 
 

- ¿Cuáles son los principales medios 
de comunicación que utilizan para 
dar a conocerse?  
 

- ¿Colaboran con la empresa Centre 
Biker Girona donde ustedes 
ofrecen un tour gastronómico a 
los ciclistas, de donde surgió esa 
idea?  
 

- ¿Qué importancia le dan al 
producto catalán y de proximidad 
en sus tours? 
 

-  ¿Qué retos cree que tendrá que 
afrontar su establecimiento en un 
futuro cercano? 
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Salvador Garcia Arbós  

Periodista i crític gastronòmic  

Motiu d’elecció És un crític gastronòmic reconegut i amb 
un vincle amb la província gironina, em va 
semblar interessant afegir una 
perspectiva periodística propera al 
territori.  

Lloc Girona 

Data 14/05/20 

Hora d’inici i acabada  17h-17:40h 

Canal Telefònic 

Preguntes 
 
  

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

 
- Quines influències 

gastronòmiques reflexa la ciutat 
de Girona? Perquè es considera 
que té un alt potencial culinari? 
 

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

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

- Què en pensa sobre les noves 
tendències d’experiències 
gastronòmiques? 
 

- Quin plat, autènticament gironí, 
creu que mostra la identitat de la 
ciutat?  
 

- Quin creu que ha de ser el paper 
que ha de tenir l’administració 
pública en la promoció del 
turisme gastronòmic? 
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- Quins reptes creu que el turisme 
gastronòmic a la ciutat de Girona 
haurà d’afrontar en un futur 
immediat? 

 

Pep Nogué  

Xef, professor de cuina, divulgador de la 
gastronomia a diferents mitjans de 
comunicació i director de gastronomia 
del CIB (Culinary Institute of Barcelona) 

 

Motiu d’elecció Va ser escollit per la seva experiència en 
el sector i pel vincle professional que té 
amb Girona. 

Lloc Girona 

Data 15/05/20 

Hora d’inici i acabada  16:40h-17:15h 

Canal Telefònic  

Preguntes 
 
  

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

 
- Quin paper creu que juga l’Escola 

d’Hostaleria i Turisme davant el 
turisme gastronòmic de la ciutat? 
En quin tipus de cuina  basen el 
seu ensenyament? Un 
enfocament gironí? Català? 
Internacional? 
 

- Quines influències 
gastronòmiques reflexa la ciutat 
de Girona? Perquè es considera 
que té un alt potencial culinari?  
 
 

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

- Quin plat, autènticament gironí, 
creu que mostra la identitat de la 
ciutat? 
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- Quins reptes creu que el turisme 
gastronòmic a la ciutat de Girona 
haurà d’afrontar en un futur 
immediat? 

 

Carme Gasull  

Periodista i comunicadora gastronòmica   

Motiu d’elecció Vaig trobar interessant afegir una 
perspectiva periodística externa al 
municipi.  

Lloc Barcelona 

Data 15/05/20 

Hora d’inici i acabada  - 

Canal Correu electrònic 

Preguntes 
 
  

- Quin paper creu que juga la 
gastronomia en la imatge d’una 
ciutat? I en l’àmbit turístic? 
 

- 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 
gastronòmic?  
 

- Si li pregunto per la gastronomia 
gironina, què és el primer en el 
que pensa? Per què creu que és 
així? 
 

- Quin mitjans de comunicació creu 
que són els més indicats per donar 
a conèixer la oferta gastronòmica 
d’una ciutat?  
 

- Com a entitat privada quin paper 
creu que ha de tenir 
l’administració publica en la 
promoció del turisme 
gastronòmic?  
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- I el sector privat? Com creu que 
entitats privades haurien de 
participar en la promoció del 
turisme gastronòmic?  
 

- Què en pensa sobre les noves 
tendències d’experiències 
gastronòmiques?   
 

- Quins reptes creu que el turisme 
gastronòmic haurà d’afrontar en 
un futur immediat? 

 

 

1.5. Interdisciplinarietat 
 

Per a la realització d’aquest TFG s’han emprat diversos recursos, des de fonts 

bibliogràfiques fins al coneixement adquirit durant aquests anys de grau universitari en 

assignatures com Tècniques qualitatives i quantitatives, en la qual es va aprendre a 

utilitzar diferents mètodes per a la recollida de dades. D’aquesta manera, aquest és un 

treball qualitatiu ja que es basa en la realització d’entrevistes com a eina principal per a 

la recollida de dades. Altres assignatures com Tècniques informatives i comunicatives, 

Màrqueting turístic i Polítiques de promoció i informació de les destinacions, han servit 

per a poder fer un anàlisi més exhaustiu, per a tenir uns coneixements previs sobre el 

món de la promoció i concretament, en aquest treball, a l’hora d’analitzar les eines i 

maneres de gestionar la promoció gastronòmica en una destinació. D’altra banda, 

assignatures com Gestió del patrimoni cultural o Dimensió territorial, han servit per a 

introduir temes de reflexió en aquest treball com el confrontament entre autenticitat i 

globalització de la gastronomia en les destinacions turístiques o la importància del sector 

gastronòmic en l’economia d’un país.  
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2. El turisme gastronòmic 
 

Aquest capítol es troba dividit en 5 apartats, ja mencionats prèviament, per tal d’abastar 

diferents perspectives del turisme gastronòmic. En aquests s’hi troben diferents 

descripcions referents al terme de turisme gastronòmic, un anàlisi dels diferents perfils 

d’aquesta tipologia, la confrontació entre l’autenticitat i la globalització i la 

comercialització del turisme gastronòmic així com alguns dels segells de reconeixement 

gastronòmic usats en diferents destinacions. És un capítol extens i necessari per 

entendre el pes que té la gastronomia en les destinacions turístiques i que servirà més 

endavant com a base per analitzar la oferta gastronòmica de la ciutat de Girona.  

 

2.1 El  concepte de turisme gastronòmic  
 

En primer lloc, per a poder definir el turisme gastronòmic cal destacar què és la 

gastronomia i què l’enllaça amb el turisme.  

Així 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 únicament 

per la noblesa, però 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 indústria global en la qual el turisme hi juga un paper molt 

important.”  

Flavián i Fandos (2011) descriuen tres valoracions sobre la gastronomia entesa com una 

activitat turística. En primer lloc, la gastronomia pot ser entesa com el motiu principal 

de l’activitat turística, tot i que encara és una tendència minoritària.  En segon lloc, es 

parla de la gastronomia com a experiència complementària però que aporta un gran 

valor afegit al viatge. Per últim, tracten la gastronomia com a un fet simplement biològic, 

com un costum diari i necessari pel nostre organisme.  

Segons Oliveira (2011): 

Els turistes veuen a la gastronomia  com la possibilitat de conèixer millor la cultura 

d’un lloc. No és només l’acte de provar el menjar el que atrau als turistes per motius 

culturals, sinó la possibilitat de conèixer rituals i hàbits associats a la gastronomia 

d’un poble, la possibilitat de visitar museus sobre aquesta temàtica i aprendre a 

preparar plats d’un determinat lloc. (p.743) 

Així mateix, la gastronomia entesa com un atractiu cultural que permet conèixer la 

identitat d’un territori és cada vegada més una tendència en el mercat i, tot i que no es 
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consideri, en moltes ocasions, un factor decisiu per a un desplaçament turístic, sí ho és, 

segons afirma la Organització Mundial del Turisme (OMT, 2012), per a millorar la qualitat 

de la seva experiència.  

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 Verdú, 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 destí en una destinació de turisme gastronòmic” (Ivanov, 2020, p.9). Si 

la gastronomia no es considera com a principal motivació pels turistes que visiten una 

destinació, sí és un factor que influeix en la selecció de la destinació així com per a 

millorar l’experiència turística i per augmentar les ganes dels turistes per tornar a visitar-

la. D’altra banda, es creu que quan una destinació es converteix en un destí gastronòmic, 

provar el seu menjar i descobrir la seva cultural local, pot ser un dels principals objectius 

del viatge (Ivanov, 2020).  

D’aquesta manera, s’observa com el turisme gastronòmic neix a partir de la relació entre 

gastronomia i identitat i com s’usa aquesta primera com atractiu turístic d’una 

destinació. A més, segons Raina et al.(2020):  

El turisme gastronòmic tindrà major o menor grau de desenvolupament depenent 

del nivell de connexió de la cuina tingui amb la cultura del lloc, ja que la cuina juga un 

paper important en l’experiència i la satisfacció turística i representa el patrimoni 

cultural d’una destinació concreta. (p.14188)  

Com a exemple per a aquesta afirmació, es pot usar el que proposa Ivanov (2020) al 

descriure l’estudi de Okumus et al.,2007 que examinava l’ús 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 destí es posiciona com una destinació internacional 

per la gastronomia. Per altra banda, tot i que Turquia disposa d’una cuina local única 

i rica, no fa tant ús dels aliments en la seva comercialització, Així, la gastronomia és 

vista com un component complementari. (p.9) 

Així doncs, lligat amb el principal objectiu d’aquest treball, més endavant s’analitzarà 

aquesta connexió entre el grau de desenvolupament del turisme gastronòmic i la cultura 

gironina en l’estudi del cas, deixant veure així quina és la situació gastronòmica de la 

capital gironina.  

Actualment existeixen forces descripcions sobre el turisme gastronòmic, per aquesta raó 

s’ha fet un recull de definicions sobre el concepte per tal d’elaborar-ne una de pròpia. 
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Taula 1. Definicions de Turisme gastronòmic 

  AUTOR DEFINICIÓ 

Hall i Mitchell (2001, citat per Hall et al. 
2003) 

Descriuen el turisme gastronòmic com “el 
turisme d’alimentació” o “food tourism”. 
Aquest es definit com la visita a 
productors primaris i secundaris de 
l’alimentació, visites a festivals 
gastronòmics, restaurants i tots els 
desplaçaments a localitzacions on 
l’objectiu principal és la degustació 
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:  
Aquesta definició no significa que 
qualsevol viatge a un restaurant sigui 
turisme gastronòmic, més aviat, el desig 
d’experimentar un tipus concret de 
menjar o de producte d’una regió 
específica o fins i tot provar els plats d’un 
cuiner concret ha de ser la principal 
motivació del viatge. [...] El turisme 
gastronòmic por ser considerat com un 
exemple de gastronomia culinària, 
gastronòmica, gourmet o turística que 
reflexa l’interès dels consumidors en 
alimentació i vi com un oci seriós. (p.10) 

Millán i Agudo (2010)  Defineixen el turisme gastronòmic com: 
L’activitat turística que consisteix en la 
degustació dels aliments propis del lloc 
que s’està visitant, sent un mitjà per 
apropar-se a la cultura, la història i les 
costums d’una zona geogràfica concreta. 
(p.95).  
 

Oliveira (2011) L’eix central del turisme gastronòmic 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 
destinació. (p.741) 
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Flavián i Fandos (2011) Tot i que consideren que no hi ha un 
definició 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) 

Agència Catalana de Turisme (2014)  Parla del turisme gastronòmic de 
Catalunya com:  
Assaborir l’essència d’una cuina que 
recull en els seus plats la tradició d’una 
història, una geografia i una cultura 
pròpia que té arrels immemorials. [...] 
Treure el cap per les parades els mercats; 
tastar productes fets amb qualitat; 
conversar amb els protagonistes de la 
cuina; conèixer les interioritats dels 
cellers o rebre formació culinària de 
primera mà són propostes que esperen a 
tothom que vulgui gaudir del turisme 
gastronòmic de Catalunya. (p.6)  

OMT (2019) El defineix com: 
Un tipus d’activitat turística que es 
caracteritza perquè el viatger 
experimenti durant el viatge activitats i 
productes relacionats amb la 
gastronomia del lloc. A més 
d’experiències culinàries autèntiques, 
tradicionals i/o innovadores, el turisme 
gastronòmic també pot incloure altres 
tipus d’activitats, com visitar productors 
locals, participar en festivals 
gastronòmics o assistir a classes de cuina. 
(p.8) 

Font: Elaboració pròpia a partir de definicions d’entitats públiques i articles i llibres científics.  

 

Així doncs, en aquest treball s’entén el turisme gastronòmic, prenent com a referència 

les definicions esmentades, com tot aquell desplaçament a una localització concreta per 

a gaudir dels gustos del productes típics d’aquella regió, per aprendre nous costums, 

maneres de cuinar, tradicions culinàries, entre d’altres, com a principal motivació, ja 

sigui a través de productores d’alimentació locals, fires i esdeveniments gastronòmics 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 referència a l’Enoturisme, ja que “el turisme gastronòmic 

pot existir en paral·lel amb l’enoturisme, donat el cas de destinacions on la promoció 

dels recursos vi i gastronomia és conjunta” (Oliveira, 2011, p.741).   

D’aquesta manera, l’Enoturisme és entès com un subtipus del turisme gastronòmic que 

es refereix al turisme amb el propòsit 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 segmentació dins del turisme gastronòmic que té el seu propi públic 

objectiu, els fanàtics del vi, els turistes enològics, solen estar únicament interessats en 

el vi, la seva producció, tast i/o festivals i activitats relaciones amb aquest (Flavián i 

Fandos, 2011). A més, és una tendència a nivell internacional i que té un gran valor pel 

desenvolupament regional, sobretot en àrees rurals, “ja que les vinyes es troben en 

espais rurals i d’aquesta manera neix una relació entre el turisme rural i l’enoturisme” 

(Hall et al., 2000).  

 

2.2  El perfil del turista gastronòmic  
 

Segons Flavián i Fandos (2011), el concepte de turista gastronòmic és una nova 

tendència que fa referència a diferents tipus de turista que busquen diferents 

experiències gastronòmiques. A més, els autors afegeixen, que el turista gastronòmic, 

generalment, no s’interessa únicament per la gastronomia sinó que també mostra 

interès per  la cultura, la naturalesa, la història, l’arquitectura, entre d’altres.  

Tanmateix, el Global Report on Food Tourism (OMT, 2012), defineix al turista 

gastronòmic com una nova tendència dins del turisme cultural. Aquest tipus de turista 

busca la identitat d’un territori a través de la seves costums culinàries. 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 connexió amb els altres per a compatir i intercanviar 

experiències.  

No obstant, el turista gastronòmic no només té un perfil per això cal destacar l’estudi II 

Estudio de la demanda de turismo gastronómico en España (Dinamiza, 2017), en 

col·laboració amb la direcció general de Turismo de la Comunidad de Madrid i el grup 

González Byass.   

Segons dades extretes de l’estudi, el 76,25% dels enquestats, tal i com s’observa en el 

gràfic 1, es consideren turistes gastronòmics, ja que aquests van afirmar haver realitzat 

almenys un viatge o escapada en els dos últims anys amb la intenció 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 últims dos anys.  
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Gràfic  1. En els últims 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 població espanyola realitza 

activitats relacionades amb el turisme gastronòmic durant els seus viatges. Per tant, és 

una tipologia de turisme que cada vegada està més en auge, probablement perquè 

ofereix unes experiències on el visitant és espectador i no actor, un element molt valorat 

per la demanda actual.  

Pel que fa al grau d’influència de la gastronomia en l’elecció de la destinació pels seus 

viatges, tal i com s’observa en el gràfic 2, l’estudi apunta que el 62,4 % dels enquestats 

van afirmar que la gastronomia era un factor que influïa en gran mesura, tot i que no 

era l’únic factor a valorar. El 28,7% dels enquestat, són considerats turistes gastronòmics 

“purs” ja que afirmen que la gastronomia té un pes molt important per a ells a l’hora de 

decidir el destí pel seu viatge. Per últim, tant sols el 8,9% van respondre que  la 

gastronomia tenia poca importància en l’elecció de la destinació. 

 

 

Gràfic  2. Grau d’influència de la gastronomia en els viatges. (2017). Font: Dinamiza Asesores 

Així doncs, es pot apreciar com la gastronomia juga un paper important, de manera 

general, en l’elecció de la destinació 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 desplaçament turístic, en canvi, veiem com ara sí ho és.  

Pel que fa al perfil sociodemogràfic del turista gastronòmic a Espanya, es correspon en 

un 52,3% a dones i en un 47,7% a homes (Dinamiza, 2017). A més, segons apunta 

l’estudi, tal i com es pot veure en el gràfic 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 població 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 l’estudi.  

 

Gràfic  3. Edat dels enquestats. (2017). Font: Dinamiza Asesores  

Aquestes dades reafirmen que el turista gastronòmic, no té un perfil concret. Tal i com 

s’observa en el gràfic 3 les edats dels turistes gastronòmics són molt variades i la 

diferència entre franges no és especialment notable. Respecte al sexe, es pot veure com, 

tot i que el paper de la dona hi és una mica més present, la diferència entre sexes tampoc 

és massa significativa. En definitiva, s’observa com l’edat no és un factor que determini 

el turista gastronòmic, ja que es troben turistes d’edats molt diferenciades que 

practiquen aquesta tipologia de turisme.  

Un altre punt a destacar en l’estudi, és la situació laboral del turista gastronòmic. Així 

doncs, tal i com s’observa en gràfic 4, generalment són persones ocupades. Entre els 3 

pics que destaquen, s’hi troba en un 24,43% autònoms i operaris, en un 16,74% persones 

amb una posició de treball de rang intermedi i el 13,9% són funcionaris. El turista 

gastronòmic, tal i com es veurà a continuació, té una despesa major que el turista 

genèric, per això és destacable la seva situació laboral, ja que per a poder viatjar i 

realitzar una gran despesa en la destinació és necessari tenir una feina amb un sou que 

ho permeti. 

 

Gràfic  4. Professió /Ocupació. (2017). Font: Dinamiza Asesores 
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Referent al nivell d’estudis, l’estudi apunta, tal i com es pot veure en el gràfic 5, que la 

majoria dels enquestats, concretament el 52,19%, disposa d’una formació superior, un 

21,7% té estudis secundaris, un 20,1% un màster i el 2,4% un doctorat.  

 

 

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

Així mateix, és rellevant el nivell d’estudis en els turistes gastronòmics, ja que la majoria 

ha cursat estudis superiors o universitaris, per tant, es pot descriure al turista 

gastronòmic com una persona experimentada amb un nivell cultural elevat. Això fa que 

aquest valori viatjar per gastronomia, entenent gastronomia com a un valor cultural.  

Un altre punt destacable és el nombre de desplaçaments que aquesta tipologia de 

turistes realitzen depenent de la distància de la destinació. Tal i com es pot observar en 

el gràfic 6, en destins propers ( menys de 200 Km) la freqüència 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 estació, el 12,69% en fa algun almenys 

una vegada a l’any i el 0,82% no sol realitzar viatges d’aquesta tipologia. A mesura que 

la distància augmenta, disminueix la freqüència de viatges. Així doncs, es pot apreciar 

com a partir de les destinacions de més de 400Km, la freqüència de viatges es redueix a 

un viatge a l’any com a dada més destacada amb més del 50% dels enquestats. 

La OMT (2012) confirma que: 

El turisme gastronòmic és encara un fenomen regional. [...] La comercialització dels 

productes de turisme gastronòmic donen una major prioritat al mercat regional. En 

segon nivell hi trobem els mercats locals i nacionals i en últim lloc, el mercat 

internacional. (p.14) 

D’aquesta manera, es pot deduir que el turista gastronòmic és un turista de proximitat 

i que és una tipologia de turista que interessa molt al sector turístic ja que realitza 

majoritàriament almenys un viatge o escapada al mes en destinacions properes. Per 

aquesta raó, es considera que el turista gastronòmic és un element molt important pel 

desenvolupament regional ja que aquest visita tant una destinació concreta com altres 

destinacions properes a la principal. 
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Gràfic  6. Comparativa de la freqüència dels viatges gastronòmics segons distància. (2017).                 
Font: Dinamiza Asesores
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A partir de les enquestes realitzades durant l’estudi  II Estudio de la demanda de turismo gastronómico en España (Dinamiza,2017), l’estudi 

planteja 8 tipologies de perfil del turista gastronòmic espanyol:  

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

TIPOLOGIA CARACTERÍSTIQUES GENERALS  MOTIVACIONS ACTIVITATS DESTACADES PERFIL 
SOCIODEMOGRÀFIC 

 

    Sexe Edat 
(Franges  

més 
destacades) 

Gourmet És el perfil que té una major 
influència de la gastronomia en 
l’elecció dels seus viatges. 
Allotjament de categoria superior 
hotels de 5*, la seva disposició a 
la despesa en les diferents 
activitats relacionades amb la 
gastronomia és elevada així com 
la despesa en restauració. Valora 
especialment el prestigi dels 
restaurants i cuiners a l’hora 
d’escollir la destinació pels seus 
viatges. 

-Viure experiències 
gastronòmiques en els 
millors restaurants.  
-Conèixer l’origen dels 
productes que consumeix. 

-Menjar en restaurants. 
-Participar en degustacions i 
tasts. 

Dones: 43,4% 
Homes: 56,6% 

26-35 anys 
36-45 anys 
46-55 anys  

Sibarita Prefereix allotjaments de 4* i 5 *. 
Té una major disposició a la 
despesa en compres de 

-Viure una experiència 
gastronòmica en els millors 
restaurants. 

-Menjar en restaurants. 
-Participar en degustacions i 
tasts.  

Dones: 47% 
Homes: 53% 

36-45 anys 
26-35 anys 
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productes locals. Combina 
gastronomia amb turisme de 
salut, benestar i compres. 

-Descobrir tots els atractius 
gastronòmics de la 
destinació que visiti.  

 

Foodie Està al dia de les tendències 
gastronòmiques i li agrada 
conèixer nous restaurants. Sol 
realitzar escapades per assistís a 
esdeveniments gastronòmics i 
utilitza les xarxes socials més que 
la resta. Compra més productes 
locals i vins i valora molt la 
varietat de la oferta 
gastronòmica. 

-Provar productes i plats 
tradicionals.  
-Descobrir tots els atractius 
gastronòmics de la 
destinació que visiti. 

-Comprar productes locals. 
-Visitar mercats gastronòmics. 

Dones: 55,1% 
Homes: 44,9% 

26-35 anys 
36-45 anys 

Wine-Lover Entén la gastronomia com un 
complement indispensable del vi. 
Prefereix allotjaments temàtics i 
rurals.  

-Provar productes i plats 
tradicionals d’altres regions. 
-Vol conèixer l’origen dels 
productes que consumeix. 

-Visitar bodegues.  
-Comprar vins. 

Dones: 48,2% 
Homes: 51,8% 

36-45 anys 
46-55 anys 

Cocinilla Segueix programes de TV de 
cuina, blogs de receptes i valora 
la relació qualitat-preu. Busca 
hotels accessibles d’1* i 2* o 
càmpings.  

-Gaudir de bons àpats. 
-Degustar plats locals. 
-Millorar els seus 
coneixements culinaris.  

-Comprar productes locals. 
-Participar en tallers i cursos de 
cuina.  
 
 
 
 

Dones: 51,7% 
Homes: 48,3% 

36-45 anys 
46-55 anys 

Gourmand És el més exigent a l’hora de 
valorar la oferta de tapes, pinxos 
i racions. Prefereix hotels de 3*. 
No té tant coneixement 

-Provar productes i plats 
tradicionals d’altres regions 
- Gaudir de bons àpats   

- Menjar en restaurants 
- Anar de tapes 

Dones: 47,7% 
Homes: 52,4% 

36-45 anys  
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gastronòmic com el perfil  
Gourmet.  

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

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

-Visitar mercat gastronòmics. 
-Assistir a esdeveniments 
gastronòmics. 

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

36-45 anys 

Responsable  Es descriu com a Ecoturista. És el 
perfil que mostra menys interès 
per la gastronomia. Sol escollir 
aquest tipus de viatge 
gastronòmic pel vincle que té 
amb la sostenibilitat. D’aquesta 
manera, el turisme gastronòmic a 
través dels processos 
d’elaboració i producció 
d’aliments l’apropen a millorar 
els seus coneixements sobre 
aquestes tasques i l’impacte que 
tenen amb el medi ambient. 

-Contacte amb la població 
local. 
-Desig per conèixer l’origen 
dels productes que 
consumeix. 

-Visitar mercats gastronòmics. 
-Visitar museus temàtics. 

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

36-45 anys  
46-55 anys 

 

Font: Elaboració Pròpia a partir de dades extretes de l’estudi  II Estudio de la demanda de turismo gastronómico en España, 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 això és així, ja que tant el perfil Foodie com el Cosmopolita 

engloben una gran part de la població. En altres paraules, el perfil Cosmopolita, tal i com 

s’ha descrit, és una tipologia de turista que no és estrictament gastronòmic però que 

valora la gastronomia com un valor afegit en un viatge, aquesta és una característica 

comú entre els turistes genèrics, ja que si es reprenen les dades del gràfic 2, s’observa 

com més del 50% dels enquestats, siguin o no considerats turistes gastronòmics, donen 

importància a la oferta gastronòmica a l’hora d’escollir una destinació pels seus viatges. 

I el mateix succeeix amb el perfil Foodie, és un  perfil genèric que recull a tots els amants 

de la gastronomia i que tenen una passió i coneixement sobre les tendències 

gastronòmiques. No obstant, ambdós perfils no són exclusius o destacables per un alt 

nivell adquisitiu ni amb un perfil d’edat ni de gènere concret, per aquesta raó es creu 

que són els dos perfils més destacats.  

Altrament, segons Mitchell, Charters i Albrecht (2012, citat per Rojas et al. 2018) al 

turista gastronòmic se’l pot classificar en quatre tipologies diferents, ja que com s’ha 

mencionar prèviament, el turista gastronòmic 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. Així doncs, els autors presenten les següents tipologies:  

1. Amants de la gastronomia. Són aquelles persones que tenen un alt grau 

d’educació en temes gastronòmics, sent la motivació principal del seu viatge el 

tastar diferents productes o plats típics del lloc que visita, així com comprar-los i 

aprendre in situ. Solen viatjar contínuament al llarg de l’any visitant restaurants 

de prestigi.  

2. Entesos en gastronomia. Són aquelles persones que tot i que no tenen un alt grau 

d’educació en temes gastronòmics, coneixen relativament bé el món de la 

gastronomia. Solen tenir una formació universitària i la motivació principal del 

seu viatge sol ser portar a la pràctica allò que han llegit en diferents revistes 

especialitzades.  

3. Interessats en la gastronomia. Són aquelles persones que tenen una formació 

tècnica en temes gastronòmics, però que els interessa aquest món. La motivació 

principal del seu viatge es conèixer alguns plats o productes típics del lloc, tot u 

que no de caràcter exclusiu sinó com a complement d’altres activitats turístiques. 

4. Iniciats en la gastronomia. Són aquelles persones que per diferents raons  (com 

la publicitat d’una ruta i el voler tenir noves experiències) s’apropen a un 

restaurant o bodega sense tenir cap tipus de coneixement en aquest camp. La 

motivació principal del viatge és una altre totalment diferent a la gastronòmica, 

però accepten, de manera secundària, dedicar unes hores a la gastronomia. 

(p.416-417)  

 

 



39 
 

Tanmateix, es pot relacionar l’arribada de les noves generacions amb els diferents perfils 

dels viatgers. Segons KPMG (2019) cada generació es mou per uns interessos 

diferenciats, ja que per exemple els Millenials solen viatjar per experimentar noves 

experiències que els apropin als productes locals allunyats del fast food. Es diu que 

prefereixen petits restaurants amb encant i autèntics a restaurants que es trobin en 

localitzacions cèntriques. Valoren més l’exclusivitat de viure una experiència autèntica, 

que la comoditat. D’altra banda, la Generació X i els Baby Boomers, segueixen el fil de la 

tradició i la qualitat per a gaudir d’una experiència 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 l’hora de determinar un perfil 

concret pel turista gastronòmic. Per aquesta raó, els autors quan parlen sobre el perfil 

d’aquesta tipologia de turista, en fan una classificació genèrica 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 classificació 

d’aquests perfils usen la prioritat de la gastronomia en la motivació del turista ja que 

analitzar els perfils demogràfics és molt complicat, degut al fet de que tots els turistes, 

d’una edat o altre, realitzen activitats gastronòmiques en algun moment dels seus 

viatges. És per això, que la majoria d’estudis  que tracten el perfil sociodemogràfic del 

turista gastronòmic, 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 precís tant pel que fa al 

perfil sociodemogràfic, com al nivell de despesa, com per a les activitats realitzades.  

Per últim, cal ressaltar la importància econòmica de la gastronomia en el marc de 

l’activitat turística, ja que la despesa en alimentació, àpats i begudes és la tercera partida 

de despresa més important del turista. Només el cost del viatge o paquet turístic, en 

primer lloc i l’allotjament en segon, es troben per davant seu. També, cal remarcar que 

el turista gastronòmic té un volum de despesa superior al turista mitjà (Flavián i Fandos, 

2011).  

La OMT (2012, p.10) també destaca la importància econòmica del turista gastronòmic 

afirmant que “aquests turistes tenen una mitjana de despesa més alta que la resta, a 

més són molt exigents, apreciatius i eviten la uniformitat”. Això implica que aquesta 

tipologia de turistes causin un major impacte econòmic positiu en les destinacions on 

viatgen. Per aquesta raó és interessant desenvolupar el turisme gastronòmic en les 

destinacions. Tota aquesta informació i recerca sobre la importància econòmica del 

turisme gastronòmic servirà per aconseguir l’objectiu principal d’aquest treball, 

observar quina repercussió ha tingut la ciutat de Girona segons la seva oferta 

gastronòmica i en quina situació es troba actualment.  
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D’aquesta manera, tal i com s’observa en el gràfic 7, la disposició a la despesa en 

activitats relacionades amb la gastronomia, és més elevada en el turista gastronòmic 

que en el generalista. Com a punts destacables, s’aprecia com la disposició a la despesa 

en restauració per un menú degustació, en el cas del turista gastronòmic és 22,40€ 

superior. Pel que fa als àpats a la carta, el turista gastronòmic també té una despesa 

superior, concretament 13,29€ més. En canvi, ambdós perfils estan disposats a pagar al 

voltant dels 10€ per un esmorzar gastronòmic amb productes locals de qualitat.  

A més, es pot veure com en totes les activitats destacades en l’estudi, la disposició a la 

despesa del turista gastronòmic és superior que la del generalista. Per aquesta raó, es 

considera que el turista gastronòmic causa un major impacte econòmic en la destinació 

que el turista genèric degut a la despesa que genera en aquesta. Així doncs, més 

endavant, es podrà analitzar quin paper juga el turista gastronòmic a una ciutat capital 

de província com és Girona i quin és el tipus de turista que hi acudeix.  

 

 

Gràfic  7. Comparativa disposició a la despesa entre el turista generalista i el turista gastronòmic. (2017). 

Font: Dinamiza Asesores 

Altrament, si s’observa el gràfic 8, es pot veure com el turista gastronòmic participa 

d’una manera més activa en activitats relacionades amb l’alimentació. D’entrada, es pot 

apreciar com el 82,8% dels turistes gastronòmics afirmen menjar en restaurants durant 

els seus viatges, mentre que els turistes generalistes només el 57,61% ho afirma. D’altra 

banda però, anar de tapes és una activitat que no varia gaire en percentatge en ambdós 

tipologies de turista, ja que al voltant del 65-70% afirmen anar de tapes. Més enllà 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 presència del turista genèric.  

En definitiva, aquestes comparatives mostren com el turista gastronòmic té una gran 

disposició pel que fa a les despeses en la destinació, tant en restauració, en la compra 

de productes locals, en entrades a museus temàtics i tallers de cuina com en la 

participació en esdeveniments. Tanmateix, també es pot percebre com els turistes 

generalistes, classificats com a aquells que no realitzen viatges gastronòmics, també fan 

ús de moltes activitats relacionades amb aquesta tipologia de turisme. Així doncs, 
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aquestes dades mostren la importància de la oferta gastronòmica de les ciutats i 

destinacions turístiques, ja que o bé per una motivació específica o bé per raons 

biològiques, tota tipologia de turista fa ús, en un moment o altre durant els seus viatges, 

dels recursos gastronòmics d’una destinació.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gràfic  8. Comparativa d’activitats realitzades entre el turista generalista i el turista gastronòmic. (2017).  

Font: Dinamiza Asesores 
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2.3 El turisme gastronòmic 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 l’alimentació i l’allotjament, ha aconseguit 

tota la atenció de la industria turística (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 turístic, ja que més del 25% del total de 

despesa del turista es centra en els àpats”. (p.299) 

Cal tenir en compte, que actualment aquest percentatge encara és més alt, ja que com 

s’ha mencionat prèviament, “l’alimentació és la tercera partida més alta en la despesa 

del turista  mitjà”(Flavián 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 alimentació no 

només inclou la consumpció dels aliments, sinó també l’adquisició de productes 

alimentaris locals com si fossin souvenirs”. (p.297) 

Des d’aquest punt de vista econòmic, es pot entendre el turisme gastronòmic com a un 

factor que cada vegada juga un paper més important en el desenvolupament d’una 

regió. “La gastronomia té un potencial considerable com a mitjà per a desenvolupar i 

comercialitzar regions turístiques en tot el món” (Richards, 2002, p.16).  

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

En molts països la gastronomia s’ha erigit com un sector estratègic que aporta la 

generació de riquesa i llocs de treball donant valor a tota la cadena que la conforma, 

des de la producció d’aliments de qualitat, la seva transformació, la hostaleria o el 

turisme i, que a més, contribueix a promoure i impulsar la marca-país. (p.7) 

La OMT (2017, p. 27) també descriu el turisme gastronòmic com un factor estimulador 

per a l’economia local. “El turisme gastronòmic 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 contribuïdor per a combatre la estacionalitat”.  

A més, segons Ivanov (2020), els empresaris s’estan adonant del valor de la gastronomia 

com a un valor únic de cada destinació que atrau l’interès dels turistes i que això els 

permet veure els beneficis econòmics que es poden generar gràcies a una bona identitat 

gastronòmica.  

En el cas d’Espanya, segons l’estudi La Gastronomía en la economía española (KPMG, 

2019) el sector gastronòmic s’ha d’entendre com una cadena de valor que representa el 

33% del PIB espanyol si es tenen en compte l’agricultura, la ramaderia, la pesca, les 

indústries d’alimentació i begudes, el comerç d’alimentació i begudes i la hostaleria.  
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Taula 3. El valor econòmic de la gastronomia, 2017 

 

Font: KPMG,2019. 

Tal i com es pot veure en la taula 3, la suma de les 4 activitats alimentàries suposen 

388.000 milions d’euros de producció, 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 l’economia espanyola degut al gran 

nombre de llocs de treball que proporciona cada any, així com la producció que se’n 

genera.  

Pel que fa al turisme, segons KPMG (2019, p.5) “un 15% dels turistes internacionals que 

visiten Espanya tenen motivació gastronòmica; a més, un 15,5% de la despesa realitzada 

pels turistes internacionals a Espanya es destina a gastronomia”. Per tant, l’alimentació 

és un sector que no s’ha de menysprear sinó tot al contrari, cal donar-li més 

reconeixement, ja que sense el principi de la cadena de valor, l’agricultura, la ramaderia 

i la pesca, no es podria dur a terme l’activitat gastronòmica i en conseqüència, el turisme 

gastronòmic tampoc tindria lloc.  

D’altra banda, segons el president de la Real Academia de Gastronomía, Rafel Ansón 

(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 mitjà. A més, s’ha de tenir en compte que 

l’únic turisme de compres que queda a Espanya és la gastronomia, ja sigui perquè el 

visitant compra pernil, menja tapes o decideix anar a El Celler de Can Roca. (p.49) 

Segons dades provisionals de l’enquesta EGATUR realitzada per l’Institut Nacional 

d’Estadística (INE) sobre la despresa turística 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 pertànyer a despeses de manutenció. En el cas de Catalunya, 

segons dades provisionals emeses per l’Institut d’Estadística 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 manutenció. Amb 

aquestes dades es pot comprendre el volum de guanys que rep el turisme gràcies a la 
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gastronomia d’una destinació. D’aquí, la importància de disposar d’uns bons productes 

de qualitat que es corresponguin amb el preu que se’ls atorga.  

A més, segons Ferran Adrià (2019, citat per KPMG,2019) el turisme promou la 

sostenibilitat del sector gastronòmic, ja que gràcies 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 gastronòmica de la ciutat. Més endavant, es 

podrà observar si en el cas de la ciutat de Girona es troba en la mateixa situació que 

aquestes ciutats capitals.  

Tanmateix, Quan i Wang (2004) afegeixen que el turisme gastronòmic pot considerar-se 

una oportunitat com a alternativa per els productors alimentaris, especialment en àrees 

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 econòmic 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). Així doncs, es pot apreciar com el sector 

agroalimentari contribueix a l’economia d’una regió i com ajuda a desenvolupar-la. Així 

mateix, és un sector imprescindible pel turisme gastronòmic, ja que com s’ha mencionat 

prèviament sense l’activitat agroalimentària no es podria tenir un producte de qualitat 

i com a conseqüència, en aquest cas Catalunya, no podria disposar d’un turisme 

gastronòmic i menys de tant bona qualitat.  

Però malgrat que el turisme gastronòmic es considera una oportunitat en moltes 

ocasions, ha de fer front al fenomen de la globalització alimentària ja que, “per bé o per 

mal, el turisme és un vehicle que promou la globalització”(Fusté, 2015, p.294).  

“El turisme gastronòmic tracta molt més enllà de la preservació del passat, també és 

mantenir l’autenticitat en el futur” (OMT, 2017, p.27). I aquest és el principal repte 

d’aquesta tipologia de turisme que segons la OMT (2017) s’ha d’afrontar:  

El repte de la globalització: la promoció hauria de ser global, però l’experiència local. 

El turisme gastronòmic és una forma de preservació cultural i s’hauria d’establir al 

voltant dels valors de qualitat i autenticitat del producte així com del territori. (p.27) 

La complicació neix amb la mesura de l’autenticitat en la gastronomia. El turisme 

gastronòmic 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’influències 

gastronòmiques d’altres regions. Així doncs, el menjar típic d’una regió hauria de 

considerar-se tradicional per l’ús de maneres concretes de cuinar, la manera d’usar els 

ingredients o pels productes autòctons del territori [Apunts acadèmics UdGMoodle, 

Gestió del Patrimoni Cultural, 2019].  

Segons Quan i Wang (2004), els turistes volen provar noves experiències 

gastronòmiques per tal de millorar la seva experiència en el viatge. Distingeixen 

aquestes experiències en dos tipus: aquelles on els ingredients són 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 l’exemple següent per a fer la distinció:  

A la Xina l’arròs normalment es cou en una paella o en un bullidor d’arròs elèctric. No 

obstant, en altres destinacions turístiques de la Xina com Jiangxi, l’arròs com a oferta 

pels turistes, es cou en bambú. Aquesta nova manera de cuinar i servir l’arròs no 

només comporta un gust particular, sinó que també aporta experiències memorables 

al turista. (p.302) 

I el resultat és que, com la majoria d’atraccions turístiques, a mesura que el menjar es 

comercialitza i s’adapta per a satisfer les demandes turístiques, els menús perden la seva 

autenticitat (Selwood, 2003).  

Scarpato i Daniele (2003) parlen sobre la importància i la reelaboració dels conceptes 

d’autenticitat i del “sentit del lloc”. Segons Symon (1999, citat per Scarpato i Daniele, 

2003), en termes gastronòmics “el sentit del lloc” fa referència al respecte pel clima local 

i argumenta que el menjar per a ser autèntic ha de ser vertader del lloc.  

Pels turistes gastronòmics que busquen la cuina local durant molt de temps i que eviten  

el menjar internacional dels hotels i de cadenes internacionals de menjar ràpid com 

McDonald’s, “només la cuina sensible amb el clima afavoreix a trobar “el sentit del lloc” 

i l’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 concepció diferent. Per a explicar-ho 

proposa el següent exemple sobre el cas de “la sushización global”:  

El sushi es troba disponible, d’una manera o altre, en restaurants exclusius de la 

Cinquena Avinguda, en estadis de beisbol a Los Ángeles, en carrets de berenars a 

l’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 condició 

de propietat cultural japonesa. La globalització no necessàriament homogeneïtza les 

diferències culturals ni borra la importància de les etiquetes culturals. Sinó tot al 

contrari, creix la franquícia. En l’economia global de consum, el valor de marca del 

sushi com a propietat cultual japonesa se suma al prestigi tant del país com de la 

cuina. (p.301) 

D’aquesta manera, es pot apreciar com l’autenticitat i els productes de proximitat són 

un concepte recurrent en el món gastronòmic per a descriure el valor afegit dels 

productes que es comercialitzen. No obstant, tot i que alguns autors com Bestor (2000) 

conceben la globalització com un fenomen d’oportunitat per donar a conèixer un 

producte a nivell internacional, la autenticitat es veu amenaçada per la globalització, per 

l’estandardització de la oferta arrel de la comercialització massiva de productes.  
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2.4 La gestió i promoció del turisme gastronòmic 
 

S’ha demostrat que els aliments són un mitjà 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 comercialització d’una destinació (Hjalager i 

Richards, 2002).  

A més, segons Hornh i Tsai (2012, citat per Ivanov,2020) en un estudi on s’avaluava la 

relació entre la gastronomia i la competitivitat entre destinacions, es va identificar que 

si es fa un bon ús dels recursos de turisme gastronòmic, aquests es poden considerar el 

principal factor per aconseguir l’èxit d’una destinació.  

Si es reprèn la definició que formula la OMT (2019) sobre el turisme gastronòmic, els 

aliments i begudes, poden ser, per si sols, un atractiu d’una destinació. 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 l’Agència Catalana de Turisme i la Generalitat de Catalunya, iniciatives 

per afavorir els desenvolupament econòmic territorial i fonamentar el 

desenvolupament turístic en base als productes de qualitat i elaboració 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 temàtiques al voltant de productes 

autòctons com ara el mateix oli, el formatge o el bolets, per citar-ne alguns exemples. 

(p.298)  

Així doncs, en tots aquests casos, els aliments tenen prou valor per a esdevenir una 

atracció per si sols, tal i com descriuen Quan i Wang (2004), “no menys significants que 

altres atraccions com el paisatge o un parc temàtic”. (p.302)  

Les destinacions usen diferents mètodes per a comercialitzar els seus recursos. En el cas 

del turisme gastronòmic, segons la OMT (2019) per a diferenciar-se de la competència 

és un element clau la planificació i gestió estratègica dels avantatges comparatius i 

competitius basats en la creació de productes diferenciats d’alta qualitat que generin 

experiències amb un valor afegit pel turista. A més, aquesta planificació maximitzarà els 

impactes positius del turisme i en minimitzarà els negatius, permetrà avançar-se als 

canvis, a les necessitats i a les noves tendències de la demanda així com reduir 

l’estacionalitat.  
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D’aquesta manera, la Guía para el desarrollo del turismo gastonómico de la OMT i la BCC 

(2019) estableix les cinc fases que hauria de tenir tot Pla Estratègic de Turisme 

Gastronòmic. Aquestes són:  

-Fase prèvia: és el llançament del projecte, on es defineix l’equip de treball, 

l’abastament, la metodologia a seguir, els principals objectius i el cronograma de treball.  

-Fase I: l’anàlisi i diagnòstic de la situació actual. És la fase la qual s’orienta al 

coneixement del context turístic de la destinació, així com la situació actual i el potencial 

de l’activitat, des del punt de vista intern com seria l’anàlisi de la oferta turística i el seu 

component gastronòmic com extern com podria ser l’anàlisi dels competidors.  

-Fase II: la formulació estratègica del pla on s’establirà el camí a seguir per tal 

d’aconseguir els objectius proposats. Marcarà un camí que permeti posicionar-se en el 

mercat, fer front a la competència i mantenir un caràcter sostenible per tal de no 

perjudicar a les comunitats locals ni al medi.  

-Fase III: planificació operativa.  Aquesta fase determina totes les actuacions necessàries 

per a formar una destinació de turisme gastronòmic. En aquesta fase cal desenvolupar 

un Pla Operatiu de Desenvolupament i un Pla Operatiu de Màrqueting.   

-Fase IV: etapa de comunicació i difusió del pla. És la fase on es dona a conèixer a nivell 

extern, és a dir, a tots els actors implicats tant en el sector turístic, com a la ciutadania i 

als diferents canals de comunicació que enllacin amb el turista potencial.  

D’altra banda, cal tenir en compte que el pla haurà d’estar “totalment alineat amb el Pla 

de Turisme del destí i els seus objectius” (OMT, 2019, p.14).  

Pel que fa a la comercialització dels productes gastronòmics, segons Hughes (1995, citat 

per Fusté, 2015) els creadors de productes gastronòmics veuen la qualitat com una 

assegurança que es pot “usar com a eina de màrqueting per augmentar les vendes”. 

Tanmateix, afirma que hi ha una preocupació sobre la seguretat alimentària, un interès 

cada vegada major pel medi ambient i pel benestar animal (Fusté, 2015, p.296). 

D’aquesta manera, es “considera cabdal el procés de producció, elaboració 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 això, és convenient, fer una breu referència a la denominació d’origen protegida 

(D.O.P) ja que “representa una certificació de qualitat, fins i tot de gust, de prestigi o de 

tradició, basada en les matèries primeres, els processos d’elaboració o la 

comercialització i el consum” (Royo, 2011, p.72) i a la indicació geogràfica protegida 

(I.G.P) la qual serveix per destacar les zones geogràfiques que estan relacionades amb 

productes concrets per la producció de les matèria primera, per l’elaboració o 

transformació del producte (Millán i Agudo,2010). “Segons l’Acord de Lisboa 1958,  i 

posteriorment el reglament Comunitari nº 510/2006 les principals formes jurídiques 

d’una denominació geogràfica de qualitat poden ser de dos tipus” (Millán i Agudo, 2010, 

p.93) i aquestes són les dues denominacions presentades, per tant, són la única 
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denominació de qualitat que lliga els productes amb la seva localització geogràfica. A 

més, segons Royo (2011) la D.O. aporta un valor afegit al producte, així com un valor de 

marca basat en la qualitat, un prestigi, una tradició i un coneixement de la seva 

existència al turista. “ Les estratègies d’imatge i posicionament seguides per la marca o 

la D.O són posades en pràctica per la comunicació de màrqueting 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 l’enquesta sobre la seva opinió respecte el turisme 

gastronòmic.  El 88,2% dels enquestats van respondre que consideraven la gastronomia 

com a un element estratègic per a definir la marca i imatge de la seva destinació. D’altra 

banda, només el 67,6% va afirmar que consideraven que el seu país té una marca pròpia 

en relació al turisme gastronòmic. Pel que fa a l’existència de productes turístics 

vinculats al turisme gastronòmic, els membres enquestats van respondre segons els 

recursos dels seus països respectius: el 79% compte amb esdeveniments gastronòmics, 

seguit de rutes gastronòmiques, classes de cuina i workshops amb un 62%, el 59% 

convoca fires gastronòmiques de productes locals i el 53% ofereix visites a mercats i a 

entitats productores. Per últim, tant sols el 12% compte amb museus especialitzats en 

aquesta temàtica i el 6% usa presentacions gastronòmiques com a recurs turístic.   

Pel que fa a campanyes publicitàries i a activitats de màrqueting, el 68% dels enquestats 

van respondre que exerceixen activitats de màrqueting i promoció pel turisme 

gastronòmic. D’aquests casos positius, el 91% utilitza l’organització d’esdeveniments 

gastronòmics com a eina de promoció. El 82%  utilitza també la producció de fulletons i 

publicitat i el 78% fa ús de pàgines web específiques sobre turisme gastronòmic.  Les 

guies turístiques són usades pel 61%, els blogs pel 43% i els viatges de familiarització ( 

famtrips i presstrips ) pel 13%. Les xarxes socials només són usades pel 4% dels 

enquestat com a eina de promoció gastronòmica.  

La Guia para el desarrollo del turismo gastronómico (OMT i BCC, 2019) estableix alguns 

consells pel desenvolupament del turisme gastronòmic en les destinacions. Entre 

aquestes recomanacions, a continuació, es destaquen  les referents a la promoció 

d’aquesta tipologia de turisme:  

Taula 4. Recomanacions per a la promoció del turisme gastronòmic 

-Impulsar el reconeixement de la gastronomia local com a patrimoni cultural, 
potenciar la identitat culinària, els productes locals i la gastronomia pròpia de la 
destinació, per a fer-ho proposa un inventari de recursos del patrimoni material i 
immaterial gastro-alimentari per a determinar la oferta gastronòmica de la 
localització.  

-Promoure la transferència de la cultura gastronòmica per evitar la pèrdua de 
l’autenticitat i  dels valora generacionals.  

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

- Implementar programes de foment dels xefs com a intèrprets del territori. 
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-Gestionar polítiques de diversitat i marques de qualitat dels productes alimentaris 
per evitar la homogeneïtzació i la pèrdua del valor patrimonial, a més les marques de 
qualitat reforcen les accions de la marca, la imatge i la comercialització. 

-Crear rutes alimentàries geogràfiques o temàtiques (plats productes, personatges, 
etc.). 
 

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

-Organitzar activitats de dinamització del sector, concursos de cuina, jornades 
gastronòmiques, 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 gastronòmica de la 
destinació, realitat virtual, internet de les coses etc.  
 

- Desenvolupar un relat autèntic i creïble de la gastronomia del destí com un argument 
de la marca – branding gastronòmic/ storytelling.  
 

-Definir i implementar un pla de promoció i recolzament a la comercialització del 
turisme gastronòmic amb la participació dels agents del sector.  
 

-Impulsar una estratègia i uns instruments específics de màrqueting de turisme 
gastronòmic que permetin al destí detectar els seus principals públics objectius i 
adaptar el missatge que es vol transmetre als seus gustos i necessitats així com estar 
presents en totes les etapes de l’experiència 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 
gastronòmic per diferents canals tant B2B com B2C.  
 

-Definir eines i indicadors clau de rendiment (KPls) per mesurar l’impacte i retorn de 
la inversió.  
 

-Crear xarxes d’ambaixadors de turisme gastronòmic. 
Font: Elaboració pròpia a partir de la informació extreta  de la Guia para el desarrollo del turismo 

gastronómico (OMT i BCC, 2019) 

Altres dades rellevants són les extretes de l’estudi realitzat per la consultoria Dinamiza 

(2017), on es mostren les diferents fonts d’informació més usades pels enquestats 

classificats com a turistes gastronòmics. Així doncs, tal i com es pot observar en el gràfic 

9, el 65,9% dels enquestats solen consultar pàgines web d’opinions per informar-se 

sobre l’oferta gastronòmica d’una destinació. El 57,68% dels enquestats utilitzen les 
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pàgines web oficials de la destinació com a referent i amb un 56,1% les recomanacions 

de familiars i amics es troben en la tercera font d’informació 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 destinació.  

En últim lloc, s’hi troben les recomanacions de les agències de viatges especialitzades 

amb un 3,4% i amb un 2% les agències de viatges generalistes.  

 

Gràfic  9. Fonts d’informació usades pels enquestats. (2017). Font: Dinamiza Asesores 

Aquestes, són 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’informació més 

utilitzades pels turistes quan fan recerca sobre gastronomia, les pàgines web d’opinions 

així com les recomanacions d’amics i familiars, la pàgina web de la destinació i les xarxes 

socials seguit dels blogs. No obstant, si es reprenen les respostes dels membres 

enquestats de la OMT (2012), afirmen que com a entitats promotores, les eines més 

utilitzades per a la promoció del turisme gastronòmic són els esdeveniments, els 

fulletons, pàgines web especialitzades i les guies gastronòmiques com a principals. 

D’aquesta manera, es pot observar com, pot ser, les entitats promotores haurien de 

fixar-se en quines són les fonts que consulta aquesta tipologia de turista i replantejar les 

seves campanyes centrant-se una mica més amb l’ús de les xarxes socials o la seva 

reputació en pàgines d’opinions, ja que membres de la OMT que utilitzin les xarxes 

socials com a canal de promoció, només un 4% les utilitza. D’altra banda, entre els 

turistes enquestats en l’estudi de Dinamiza (2017) el 38,79% consulta les xarxes socials 

per a informar-se sobre la oferta gastronòmica d’una destinació.  
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2.5 Marques i premis de reconeixement gastronòmic  
 

Degut a la contemporaneïtat de la relació entre turisme i gastronomia, no hi ha literatura 

científica que especifiqui els paràmetres o característiques d’una regió gastronòmica, és 

per aquesta raó que en aquest capítol es presentaran algunes de les marques i premis 

més reconeguts tant a nivell mundial com europeu, espanyol i català del sector 

gastronòmic com a exemples de reconeixement i qualitat en destinacions amb un alt 

nivell gastronòmic. Aquestes marques i premis serviran més endavant com a contrapunt 

per veure si la ciutat de Girona disposa d’ algun d’aquests indicadors gastronòmics.  

 

Taula 5. Marques i premis  internacionals  

MARCA DESCRIPCIÓ EXEMPLES 

 

 
 

El World’s Leading Culinary 
Destination correspon a un dels 
premis atorgats en els World Travel 
Awards. La marca és reconeguda a 
nivell mundial com a signe 
d’excel·lència pel sector turístic 
(World Travel Awards, 2019). 
 

Des de 2012, fins a dia 
d’avui, 2019, el 
guanyador ha estat, 
consecutivament, el 
Perú (World Travel 
Awards, 2019). 
  

 

 

The World’s 50 Best Restaurants 
reflexa la diversitat del paisatge 
culinari del món. La llista ofereix 
algunes de les millors destinacions 
per a gaudir d’experiències 
gastronòmiques i serveix com a 
baròmetre sobre les tendències 
gastronòmiques mundials (The 
World’s 50 Best Restaurants, 2019).  

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

 

 

En la llista de Patrimoni Cultural 
Intangible elaborada per la 
UNESCO, s’estableixen 4 tipologies 
de certificacions relacionades amb 
la gastronomia: Food pel producte 
en concret, Food Customs per les 
costums en servir o consumir un 
aliment, Food Preparation pel 
tractament i preparació del menjar 
i Food Processing per la manera de 
processar els aliments (UNESCO, 
2019).   
 

Com a exemple de 
Patrimoni Cultural 
Intangible s’hi troba la 
Dieta Mediterrània 
típica d’Espanya, 
Xipre, Croàcia, Grècia, 
Itàlia, Marroc i 
Portugal (UNESCO, 
2019).   
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La Guia Michelin és un referent 
mundial per a la gastronomia. A 
partir d’una selecció amb 
inspectors anònims i professionals 
s’escullen els restaurants més 
destacats de cada regió. A més, la 
guia fa 3 classificacions: per 
Estrelles Michelin, pel Bib 
Gourmand i  “el plat Michelin”. Les 
tres classificacions són 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”), 
relació qualitat-preu (Bib 
Gourmand) i la delicadesa, la 
unicitat  i l’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: Elaboració pròpia a partir de la informació extreta de cada pàgina web oficial de cada 

marca.(2020). 

Taula 6. Marques i premis europeus 

MARCA DESCRIPCIÓ EXEMPLES 

 
 
 
 
 

 

 
 

 

Els premis que 
determinen les regions 
europees de la 
gastronomia són 
atorgats per l’Institut 
Internacional de 
Gastronomia, Cultura, 
Arts i Turisme (IGCAT). 
Aquest premi dona 
credibilitat a les 
regions, fent que la 
seva oferta 
gastronòmica sigui 
valorada per experts i 
que aquests 
contribueixin a millorar 
i recolzar el reptes que 
puguin tenir (European 
Region of Gastronomy, 
2019).  

Catalunya va 
esdevenir Regió 
Europea de la 
Gastronomia al 
2016. Al 2017 ho van 
ser Riga-Gauja 
(Letonia), East 
Lombardy (Itàlia) i 
Aarhus ( Dinamarca). 
Al 2018 van ser-ho 
North Brabant 
(Països Baixos) i 
Galway (Irlanda). Al 
2019 South Aegen 
(Grècia) i Sibiu 
(Rumania) van ser-
ho també    
(European Region of 
Gastronomy, 2019).   
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Els itineraris culturals 
europeus mostren la 
memòria, la història i el 
patrimoni europeu.  
Al 2019, el Consell 
d’Europa disposaven de 
38 itineraris culturals 
diferents (Council of 
Europe, 2019).  

Pel que fa a la 
gastronomia, es 
poden destacar la 
Ruta de l’Olivera 
(2005) i la Ruta del Vi 
del Danubi (2015). 
Ambdues rutes 
segueixen el 
transcurs de 
productes agrícoles 
al llarg de la historia 
per diferents regions 
europees (Council of 
Europe, 2019). 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

L’ Associació Ruta 
Europea del Formatge 
va néixer amb l’objectiu 
de crear una xarxa 
europea on s’hi 
inclogués destinacions 
turístiques 
relacionades amb el 
món del formatge per 
tal de donar valor al 
territori a través de la 
Ruta Europea del 
Formatge          
(European Cheese 
Route Association, 
2017).  

L’únic municipi 
català que forma 
part d’aquesta 
associació és Ripoll ja 
que la seva 
gastronomia es 
troba molt vinculada 
amb l’activitat 
ramadera. Al 
municipi s’hi celebra 
La Fira Europea del 
Formatge del 
Ripollès (European 
Cheese Route 
Association, 2017). 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de la informació extreta de cada pàgina web oficial de cada marca. 
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Taula 7. Marques i premis espanyols 

MARCA DESCRIPCIÓ EXEMPLES 

 
 

 
 

 

A nivell espanyol, la Real 
Academia de Gastronomía 
atorga cada any el Premio 
Nacional de Gastronomía, 
aquest premi és el major 
reconeixement que rep el 
sector gastronòmic a Espanya 
(Real Academia de 
Gastronomía, 2019).  

El premi Gastronomía 
Saludable (Institución) 
el va rebre el Basque 
Culinary Centre al 
2018 (Real Academia 
de Gastronomía, 
2018). 

 
 
 
 
 
 

 

La Guia Repsol disposa 
d’aquest nom des de 2008, ja 
que prèviament era coneguda 
com a Guia Campsa. La guia 
presenta diferents rutes per a 
fer amb automòbil 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 classificació 
que proposa es guia per “sols” 
d’1 a 3 sols segons la 
excepcionalitat del restaurant i 
la seva qualitat, els restaurants 
que no tenen cap “sol” es 
classifiquen 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’ Hostelería de España 
també s’atorguen els Premis 
Nacionals d’Hostaleria per a 
reconèixer l’esforç 
d’establiments, empreses i 
institucions per a contribuir 
amb la hostaleria del país 
(Hostelería de España, 2019).  

Premi a la 
internacionalització 
2019 va ser pel Grup 
Sagardi, Barcelona 
(Hostelería de España, 
2019). 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de la informació extreta de cada pàgina web oficial de cada marca. 
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Taula 8. Marques i premis catalans 

MARCA DESCRIPCIÓ EXEMPLES 

 
 

Marca Experiències 
Gastronòmiques 

 
 

 

L’Agència Catalana de Turisme 
(ACT) proposa la Marca 
experiències gastronòmiques  
per a que empreses i entitats 
gastronòmiques que ofereixin 
experiències d’aquest tipus 
puguin afiliar-s’hi i contribuir a 
conèixer i mostrar el patrimoni 
gastronòmic català als visitants. 
A més, la ACT ofereix 
descomptes per a la participació 
en workshops i fires per a 
aquestes entitats així com cursos 
de formació, entre d’altres 
avantatges per a tots els afiliats a 
les seves marques. (ACT,2020) 

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

 
Marca Hotels 
Gastronòmics 

 
 

 

La Marca Hotels Gastronòmics 
també és creada per l’Agència 
Catalana de Turisme i va dirigida 
a establiments de poca capacitat, 
màxim 60 habitacions, els quals 
els caracteritza la proposta 
gastronòmica que ofereixen 
elaborada amb productes de 
proximitat, productes amb 
Denominacions d’Origen 
Protegides i Indicacions 
Geogràfiques Protegides així 
com l’ús de vins de producció 
catalana (ACT,2020).  

Un exemple 
d’establiment afiliat 
a la Marca Hotel 
Gastronòmic de la 
Província de Girona 
és l’Hotel El Far a 
Palafrugell 
(ACT,2020). 

 
 
 
 
 

 
 

L’Acadèmia Catalana de 
Gastronomia i Nutrició (ACGN) 
atorga els Premis Nacionals 
Anuals de Gastronomia amb 
l’objectiu de divulgar i protegir la 
cuina i les activitats 
gastronòmiques de les diferents 
comarques de Catalunya 
mitjançant el reconeixement 
dels professionals, restaurants, 
col·lectius i institucions de la 
gastronomia catalana 
(ACGN,s.d.).  

L’última edició que 
consta en la seva 
pàgina web és la 16a 
l’any 2018 on es van 
reconèixer els 
premis:  
Premi Nacional de 
Gastronomia, Premi 
Revelació 2018, 
Premi Cap de Sala 
2018 i el Premi 
Especial de 
l’Acadèmia 
(ACGN,s.d.).  
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La Marca Cuina Catalana va ser 
creada per la Fundació Institut 
Català de la Cuina i de la Cultura 
Gastronòmica (FICCG). La marca 
disposa d’un logotip, d’un segell 
de qualitat dels plats i productes 
que formen part de la cuina 
catalana. La marca es va crear 
amb l’objectiu de garantir la 
continuïtat 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: Elaboració pròpia a partir de la informació extreta de cada pàgina web oficial de cada marca. 
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3.Estudi del cas: el turisme gastronòmic 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 Gironès. La ciutat 

neix a la confluència de quatre rius; el Ter, l’Onyar, el Güell i el Galligants. Concretament, 

a l’únic pas entre les formacions muntanyoses de les Guilleries i les Gavarres entre les 

comarques de la Selva i l’Empordà. És capital  de comarca i també de la província de 

Girona. El municipi es troba a 100 Km de Barcelona, a 40 Km de la Costa Brava i a 96 Km 

de Perpinyà i limita pel nord amb les poblacions de Sant Julià de Ramis i Sarrià de Ter; a 

l’est amb Celrà i Juià; al sud-est amb el municipi de Quart; al sud-oest amb Fornells de 

la Selva i Vilablareix; i a l’oest amb Sant Gregori i Salt.  (Ajuntament de Girona, s.d).  

 

 

Mapa 1. Situació de la comarca del Gironès i Girona en un mapa comarcal de Catalunya. (s.d).             
Font: Institut Cartogràfic i Geològic de Catalunya 

Segons les dades de l’IDESCAT l’any 2019, la ciutat gironina comptava amb 101.852 

habitants, dels quals 48.931 eren homes i 52.921 eren dones. Així doncs, la densitat de 

la població era de 2.603,6 habitants per Km2.  Pel que fa a l’activitat econòmica de la 

ciutat, segons dades extretes de l’Observatori (2019) els sectors econòmics més 

rellevants són els serveis que representen el 54,68% de l’activitat econòmica 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 presència 

menor s’hi troben els magatzems, la producció i transformació de metalls, entre d’altres. 

Pel que fa a la indústria alimentària, aquesta només representa un 0,38% i les 

agroindústries i ramaderies en representen el 0,08%. D’aquesta manera, s’observa com 

la majoria de productes alimentaris són procedents d’altres localitats.  
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Pel que fa al turisme, segons el Patronat de Turisme Costa Brava Girona, al 2019 la 

província de Girona va rebre l’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 Estratègic 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 França amb un 9,5%, Itàlia amb un 5%, Regne Unit amb un 4,5%, Amèrica 

del Sud amb un 4,5% i turistes procedents d’Àsia amb un 4%.  

En relació amb els principals atractius turístics de la ciutat, al Pla Estratègic de Turisme 

de Girona (2018) s’hi afirma que:  

Pel que fa les visites als espais d’interès de la ciutat, els nodes més visitats són: la 

Catedral, el Call Jueu, les Cases de l’Onyar, Sant Feliu, Banys Àrabs i Muralla, per 

aquest ordre. Altres espais molt concorreguts pels visitants són la Rambla i la Plaça 

de la Independència. Per altra banda, els nodes que menys es visiten són 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 turístics amb 116 places i un alberg de 90 places. Referent als 

habitatges d’ús turístic (HUT) al 2018 se’n comptaven 581 (Pla Estratègic 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 últim a destacar, segons dades extretes de l’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 ocupació hotelera depèn de l’arribada 

dels turistes estrangers a la ciutat. Val la pena afegir que a la capital gironina el 60% dels 

visitants són considerats excursionistes, és a dir, que no pernocten a la ciutat, mentre 

que tant sols el 40% són turistes, és a dir, que hi pernocten (Pla Estratègic de Turisme 

de Girona, 2018).  
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3.2 Orígens i evolució del turisme gastronòmic a la ciutat de Girona 
 

Determinar l’origen del turisme gastronòmic a la ciutat de Girona és complex ja que com 

va apuntar Garcia, l’ésser humà sempre ha hagut d’alimentar-se i per tant, elements del 

turisme gastronòmic com els restaurants convencionals fa molts anys que són presents 

a la ciutat. Les entrevistes realitzades ajuden a concretar una mica més aquest origen 

del turisme gastronòmic a la capital gironina.  

En resposta a la primera pregunta sobre en quin moment la gastronomia esdevé una 

proposta turística 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 primària, 

com a factor sensorial pels amants del menjar o com una eina d’expressió artística pels 

que creen gastronomia. Va afirmar que personalment, considera la gastronomia com un 

element 100% vital per a qualsevol proposta turística que sorgeix de la necessitat del 

ciutadà d’alimentar-se i que es converteix en una eina de demostració artística, cultural 

i d’herència culinària. 

Així doncs, l’inici del turisme gastronòmic a la ciutat es pot lligar amb l’arribada del 

turisme a la ciutat, ja que com s’ha esmentat prèviament en el marc teòric (en l’apartat 

2.2) els turistes tenen la necessitat biològica d’alimentar-se durant algun moment del 

seu viatge. Així mateix, l’arribada del turisme convencional, el moviment fordista, 

segons Galí i Donaire (2006) va arribar entre els anys 1950 i 1980 a Girona concentrant-

se en la zona del litoral. L’època post-fordista (1980-2006) és considerada l’època 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 plaça, 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 importància 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 gastronòmic en aquest 

treball s’entén com una activitat que va més enllà 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 turística dins el territori català, Ribas va respondre que entre l’any 2007 i 

2008 des de l’ACT es va crear el club de producte de turisme gastronòmic on es van 

reunir empreses i entitats per tal de promocionar el turisme gastronòmic 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 l’època de el Bulli havia suposat un abans i un després per a la 
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cuina gironina, i en conseqüència, pel territori gironí. També se li va preguntar sobre 

quina rellevància creu que té el Celler de Can Roca per la ciutat de Girona, Cuadrat va 

respondre que evidentment, el Celler va tenir una gran repercussió sobretot a nivell 

internacional, ja que abans del guany de la primera estrella, Girona no era massa 

coneguda a nivell gastronòmic 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 

història.  

Paral·lelament, Garcia-Arbós va explicar, en resposta a quines influències 

gastronòmiques reflexa la ciutat de Girona i perquè 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 però no hi 

havia una punta de llança com el Celler. Durant decennis, fins als noranta del segle 

XX, la referència va ser l’Alt Empordà, especialment Figueres, i desprès el Baix 

Empordà, i l’entorn de Sant Feliu de Guíxols, Palamós, Palafrugell, el microcosmos 

conegut per “l’Empordanet”. El Motel Empordà era un referent tan poderós, un lloc 

de culte més enllà de les comarques gironines, que l’alcalde de Girona no s’estava de 

proclamar el seu desig de tenir a Girona un establiment equiparable al Motel. 

L’Empordà va mantenir el lideratge i el va ampliar a escala universal quan Juli Soler i 

Ferran Adrià van arribar a la cala Montjoi, a Roses, per fer-se càrrec 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 planetària”.  

D’aquesta manera, es pot apreciar com la província 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 referència tant per la ciutat com per la província a nivell internacional.  

De la mateixa manera, en resposta a quan considera que la gastronomia va esdevenir 

un econòmic 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 gastronòmiques 

mundials són les influències que han fet destacar el potencial que té Girona com a ciutat 

gastronòmica, posant d’exemple els Germans Roca i Ferran Adrià. Tanmateix, cal tenir 

en compte que Casa Marieta fa més de 125 anys que treballa en una línia més 

tradicional, però no menys rellevant en l’entorn gironí, ja que gràcies a la seva ubicació 

cèntrica i a l’esforç de generacions en generacions, Casa Marieta es pot considerar un 

dels restaurant que manté la seva essència, la seva cuina tradicional casolana i que es 

veu escassament influenciada per tendències globalitzadores.  

D’altra banda, Roca també va destacar, com a efectes positius de trobar-se entre un dels 

millors restaurants del món, la gran oportunitat i visibilitat que s’ha donat al territori i 

que ha contribuït a impulsar el turisme i l’activitat dels restaurants de la zona.  

En conclusió, es pot identificar l’origen del turisme gastronòmic 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 gastronòmic i, que en 
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conseqüència, han promogut el turisme de la ciutat. Actualment a la ciutat de Girona 

s’hi troben diferents tipus de negocis gastronòmics més enllà de la restauració. 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 Anàlisi de la oferta de turisme gastronòmic de Girona 
 

A l’hora d’estudiar la oferta gastronòmica d’una destinació, cal tenir en compte aquells 

productes i elements emblemàtics vinculats al territori. Per aquesta raó, a partir de la 

informació aportada pels entrevistats i la informació extreta de les diferents pàgines 

web vinculades amb la gastronomia gironina de les diferents entitats públiques i 

privades s’han elaborat 5 subapartats en els quals es descriuen diferents tipus de 

productes, empreses turístiques, campanyes gastronòmiques que es duen a terme a la 

ciutat de Girona actualment així com una petita pinzella a la demanda turística 

gastronòmica del municipi.  

Com s’ha mencionat anteriorment (apartat 2.1), la gastronomia es concep com un 

element per enriquir les estades dels turistes així com un pol d’atracció en certes 

destinacions on es treballa molt la promoció gastronòmica així com la seva oferta de 

caràcter diferenciador i d’identitat territorial. Gairebé tots els entrevistats en resposta a 

la pregunta sobre quina relació 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 

destinació, en aquest cas, de la ciutat de Girona. “Tastar quelcom típic”, “gastronomia 

com atractiu”, “un motiu més per viatjar”, “la gastronomia pot ser una activitat o una 

experiència”, “accessible per a tothom”, “producte local”, “tendències allunyades del 

món de la restauració”, “els establiments no haurien de dependre dels turistes”, 

“turisme com a eina per donar a conèixer els productes”, “la gastronomia apropa la 

cultura local” entre d’altres, són algunes de les expressions que més han usat els 

entrevistats per referir-se al lligam entre turisme i gastronomia. Més endavant, es veurà 

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

 

3.3.1 Productes, mercats i identitat territorial  
 

En relació a un dels principals objectius d’aquest treball, per tal d’analitzar la connexió 

entre el desenvolupament del turisme gastronòmic i el lligam que té amb la cultura 

gastronòmica gironina i catalana, s’han identificat els productes més representatius de 

la ciutat així com d’altres localitat properes de la província, ja que com s’ha esmentat 

prèviament, 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 indústria agroalimentària però sí els seus voltants. 

Des de Turisme Gironès s’agrupen els restaurants i productors del Gironès mostrant en 

la seva pàgina web un llistat d’empreses del sector agroalimentari que venen productes 

de proximitat al sector gastronòmic, botigues minoristes i al consumidor (veure annex 

6.2).  

D’altra banda, els productes més destacats de la zona segons la informació extreta de la 

pàgina web oficial de la Oficina de Turisme de Girona (2020) són el xuixo, la poma de 

Girona, la botifarra dolça, els bombons de xocolata inspirats en les llegendes de la ciutat, 

els vins i caves procedents de l’Empordà, la ratafia, els salsafins, els bolets, l’embotit, els 

olis i salses típiques de la cuina catalana.  

Malgrat això, alguns entrevistats, en resposta a quin plat creuen que mostra la identitat 

de la ciutat i que considerin autènticament gironí actualment, van esmentar que plat, 

com a tal, cap. No obstant, la majoria dels entrevistats van fer referència al xuixo com a 

producte, que tot i ser representatiu de tota la província de Girona, la ciutat, des de fa 

molts anys se l’ha fet seu. Tanmateix, Nogué va afegir que hi ha molts plats de cuina 

gironina que s’han perdut, posant l’exemple que actualment és molt complicat trobar 

un establiment que faci uns bons pèsols.  

Per altre costat, Cuadrat en resposta a quin paper té el Patronat en relació al turisme 

gastronòmic 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 

enogastronòmic i que li resulta una feina còmode ja que en les comarques gironines es 

disposa de bona gastronomia i bon vi. També va afegir que la situació 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 gironí té horta. Garcia també va fer referència a 

aquesta combinació d’elements territorials. En resposta a quines influències 

gastronòmiques 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 

a la comarca i província”. També va destacar que la ciutat de Girona disposa de receptes 

emblemàtiques gràcies a la riquesa que l’envolta. 

D’altra banda, en resposta a si creia que la oferta gastronòmica gironina és suficient, 

Fusté va afirmar que personalment creu que “sí, té una bona oferta gastronòmica, 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 

gastronòmics que també atrau a turistes i que és molt més tradicional”. Fusté també va 

ressaltar la importància dels mercats, sobretot el Mercat del Lleó 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 pàgina web oficial de l’Oficina de Turisme de Girona també es destaca la 

importància del Mercat del Lleó, ja que és considerat “el centre de distribució de 

producte fresc de la ciutat”. Tanmateix, en la pàgina web hi apareix un fitxer on es 
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mostren els productes de Girona que es poden trobar en el mercat del Lleó, els quals 

formen part de moltes de les receptes tradicionals de la zona com els bolets, els salsafins 

o l’Ànec.  

En darrer lloc, cal mencionar el segell de qualitat en producció alimentària Girona 

Excel·lent. Aquest fou creat per la Diputació 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 

edició, 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).   

Així doncs, es pot afirmar que tot i que la ciutat de Girona no disposa de grans indústries 

agrícoles, es troba en un entorn molt ric gastronòmicament 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 gastronòmica i la identitat 

territorial que aporta un valor afegit impossible de recrear degut al component natura 

en relació a l’autenticitat.  

En altres paraules, tal i com va respondre Fusté en resposta a en què es basa 

l’autenticitat en la gastronomia, “l’autenticitat té dos components, un és el cultural que 

serien les formes de preparació, les maneres de consumir els aliments, les receptes etc. 

Seria l’herència, la tradició vinculada a aquesta part d’elaboració culinària que es 

transmet de generació en generació”. L’altre component que va destacar és l’entorn 

natural i les condicions del seu voltant. Aquestes fan que els productes que s’hi conreïn 

tinguin un vincle amb la terra i que per tant, les receptes tradicionals de la zona siguin 

autèntiques i irreemplaçables. En el cas de la ciutat de Girona, s’ha comprovat com 

aquesta connexió 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 gastronòmics  
 

Per part de l’Associació d’Hostaleria, Turisme i Restauració de Girona (AHTRG) es va 

crear la guia gastronòmica Viu Girona (2017). En resposta a per què van creure en la 

necessitat de crear una guia gastronòmica, Garcia va respondre que van considerar que 

una guia “ és la eina definitiva tant pel turista com pel ciutadà”. 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 definició. Així 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 últim, en relació a la repercussió que va tenir el llançament d’aquesta guia, Garcia 

va revelar que hi va haver molta afluència a Girona. A nivell d’expectatives, Garcia es 

troba satisfet i no canviaria res de l’agenda.  

Per tal de veure la proporció que representen els establiments tradicionals en la guia Viu 

Girona (2017), s’han escollit tots els restaurants de la ciutat de Girona associats a 

l’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 esforços per tal de mantenir el patrimoni culinari de la ciutat 

treballant amb entitats locals com l’AHTRG, per aquesta raó, si es tenen en compte els 

establiments de cuina d’autor, de mercat i tradicional, sumen el 71,43% de la oferta 

gastronòmica 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 asiàtica, italiana, mexicana, entre d’altres que no apareixen en la guia, que no 

formen part de l’Associació d’Hostaleria i que sí formen part de la oferta gastronòmica 

de la ciutat.  

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

Estil Nombre de restaurants 
associats 

%  

Asiàtic 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: Elaboració pròpia a partir de la informació de la guia gastronòmica Viu Girona (AHTRG, 

2017). 

D’altra banda, a la pàgina 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 restauració de la 

ciutat de Girona. Aquesta es troba classificada en 15 categories: Cafeteries, Cuina de 

mercat, Cuina Casolana, Cuina internacional, Cuina catalana, Cuina mediterrània, Tapes, 

Cuina d’autor, Sandvitxeria, Braseria, Cuina vegetariana, Autoservei, Marisqueria, Cuina 

basca i Altres. A continuació 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 gastronòmics per categories 

Categoria Nombre d’establiments % 

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 mediterrània 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: Elaboració pròpia a partir de la informació extreta de la pàgina web oficial de l’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 són un estil 

més, no sobresurten notablement en proporció 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, sí, a Girona hi ha un bon pes en la oferta 

local però clar, si tenim en compte  que hi entren aquests dos factors, un és el de les 

migracions, que aporta aquesta multiculturalitat de la població i l’altre el turisme, 

que no és només local sinó 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 així”. 

Així doncs, caldrà tenir en compte quina demanda gastronòmica 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 gastronòmic per tal de que la gastronomia fos un punt més d’atracció. 

Altrament, en dades extretes del Pla Estratègic de Turisme de Girona (2018) hi apareixen 

378 restaurants a la capital gironina segons TripAdvisor. D’aquests 142 són establiments 

de cuina tradicional, concretament el 37,6%. El 62,4% restant són establiments de tapes, 

cuina asiàtica, cuina italiana, cafès, menjar ràpid, cuina llatina, cuina francesa i altres.  
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Així mateix, tot i que el nombre de restaurants de cuina tradicional és capdavanter, la 

proporció a la resta d’establiments d’altres estils internacionals, mostra la gran 

multiculturalitat gastronòmica que hi ha a la capital gironina.  

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

 

Font: Pla Estratègic 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 restauració però que és una oferta, com en la majoria de ciutats, 

molt impersonal, sense discurs, amb una falta de tradició culinària. Concretament, 

Nogué i Garcia-Arbós 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 conèixer els 

productes del territori. També van remarcar que hi ha empreses de restauració que 

treballen molt bé i des de fa molts anys, però que des d’una perspectiva general, cal 

treballar molt més la oferta catalana i gironina a la capital. Ambdós experts van posar 

com exemple el País Basc com a destinació gastronòmica que té una oferta autèntica 

basada en la seva cuina tradicional i amb restaurants d’altres estils com a complement, 

però mencionen que és més senzill trobar un restaurant de cuina tradicional al País Basc 

que 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-Arbós va destacar que a la província 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, naixerà 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 

gastronòmica del municipi, hi ha una falta de representació del producte local. 

Per altre costat, a nivell de marques de reconeixement internacional (aparat 2.5 del 

marc teòric), en la Guia Michelin s’hi troben 10 restaurants de Girona dels quals 2 són 

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 Plaça del Vi 7, el Nu, l’ Occi, Cal Ros, el Maran i 

Atempo. 

Pel que fa a marques de reconeixement i tradició catalana del marc teòric (apartat 2.5) 

respecte la Marca Cuina Catalana tant sols es troba 1 establiment de restauració de 

Girona adherit a la marca (Restaurant Cal Ros) i 1 establiment col·laborador de la 

Fundació Institut Català de la Cuina i la Cultura Gastronòmica (El Celler de Can Roca).  

Així doncs, es pot veure com a la ciutat de Girona s’hi troben restaurants de qualitat i 

alguns d’ells lligats a la tradició catalana. No obstant, considerant que Girona és un 

territori amb una bona gastronomia, el pes del producte de proximitat i d’herència 

culinària a la capital és baix en comparació amb altres destinacions com podria ser 

Bolonya, Itàlia, tal i com va posar d’exemple Garcia-Arbós com a destinació 

gastronòmica que prioritza el seu producte local.  

Tanmateix, val la pena fer referència al col·lectiu Girona Bons Fogons ja que en aquest 

s’hi agrupen 11 cuiners de restaurants del Gironès, Pla de l’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 

l’Umai i Sergi Ballús de l’ Occi. El col·lectiu, tal i com descriuen en la seva pàgina web 

(2020), es troben “units pel desig compartit de recuperar, mantenir, actualitzar i 

promoure els coneixements, costums i productes de la cultura gastronòmica gironina, 

així com el seu extens receptari tradicional”. Des del col·lectiu participen i col·laboren 

en jornades gastronòmiques de la província i contribueixen a promocionar el producte 

del territori.  (Girona Bons Fogons, 2020).  

D’altra banda, tal com s’ha dit, actualment existeix la tendència de les experiències 

gastronòmiques com a part de la oferta gastronòmica de les destinacions. A la ciutat de 

Girona s’hi troba l’empresa Local Market, la qual ofereix aquesta tipologia 

d’experiències, proposen des de tallers gastronòmics fins a degustacions, maridatges 

amb vins D.O Empordà, cursos de cuina, esdeveniments privats, també fan visites amb 

els seus clients tant locals com estrangers al mercat del Lleó 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 interès 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 gastronòmics 

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 Lleó, pastisseries 

locals, productors d’aliments artesanals, es tasten diferents tapes, com l’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 conèixer la gastronomia de la Província enfocada a un mercat turístic 

internacional. Des del seu punt de vista, “l’experiència turística no pot considerar-se 

completa sense conèixer les tradicions i hàbits gastronòmics dels residents”.  

Les experiències gastronòmiques a la ciutat de Girona han generat controvèrsia entre 

els entrevistats. D’una banda Cuadrat i Fusté consideren aquesta tipologia de producte 

una tendència útil i que agrada al client per conèixer la gastronomia de la zona d’una 

manera més dinàmica. Per altre, a Garcia-Arbós li sembla una oportunitat de negoci més 

ja que és un producte que ha funcionat molt bé en altres destinacions però considera 

que a la ciutat de Girona el que és típic és “seure a dinar i entaular-se”. Garcia Arbós i 

Gasull coincideixen en que es pot considerar una bona idea de negoci per complementar 

la oferta gastronòmica sempre que es mantingui la qualitat i el respecte pel territori.  

No obstant, Cuadrat va destacar durant l’entrevista l’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 història de la província. 

D’aquesta manera, es pot afirmar que a la ciutat de Girona, les experiències 

gastronòmiques són un negoci que tot just comença a brotar. Malgrat això, s’està fent 

una intens treball per apropar la cultura gastronòmica tant a locals com a estrangers a 

partir d’aquestes experiències.  

 

3.3.3 Fires, esdeveniments i campanyes gastronòmiques  
 

Tal i com s’ha mencionat prèviament en el marc teòric (apartat 2.4), les fires d’aliments 

i els esdeveniments i festivals gastronòmics es poden considerar per si sols una atracció 

turística. Per aquesta raó, en moltes campanyes gastronòmiques s’usen aquestes 

activitats com a principals accions de promoció.  

En relació als esdeveniments gastronòmics que celebren des de l’AHTRG i la repercussió 

que tenen aquests en la promoció turística de la ciutat, Garcia en va destacar dos que 

es consideren els més importants: Girona 10 i GastroFlors, ambdós programats i amb la 

col·laboració i suport de l’Ajuntament de Girona.  

El Girona 10, segons Garcia, es va iniciar arrel de la publicació del National Geographic 

on Girona esdevé una destinació Top 10. Amb això, Girona 10 va començar com una 

activitat de restaurants i hotels que oferien menús 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 

l’any.  

Gastroflors és l’altre promoció d’impacte, segons Garcia, que es celebra paral·lelament 

amb Girona Temps de Flors i on s’acull una mostra gastronòmica de cuina de temporada 

amb elements florals que els restaurants creen expressament per aquelles dates.  

A més, Garcia també en va ressaltar la organització de la Setmana Gastronòmica 

Gironina com una de les campanyes més antigues ja que se n’han fet 39 edicions. En 

aquesta es recullen diferents menús degustació dels restaurants associats durant dos 

caps de setmana. Va afegir que amb la organització d’aquesta promoció es donen a 

conèixer 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 demostració de menús amb tapes i tastets. El Llegendes & 

Tapes és l’antic Destapa’t, es celebra a l’estiu i es fa una promoció d’una tapa i una 

beguda”. Per últim, va esmentar la última incorporació que van realitzar, que és la gestió 

i programació de la cuina al barri vell. Aquesta es celebra a principis de setembre a 

l’entorn del barri vell-cort reial i ofereix menjar al carrer amb música en directe. Així 

doncs, es pot observar com des de l’Associació Hostaleria proposen esdeveniments i 

campanyes promocionals durant totes les estacions de l’any per a mostrar els diferents 

productes de cada temporada i mostrar d’aquesta manera el potencial dels seus 

restaurants associats així com el nivell culinari de Girona en qualsevol època de l’any.  

També se li va preguntar a Cuadrat sobre quins mitjans de comunicació utilitzen des del 

Patronat de Turisme per donar a conèixer el potencial gastronòmic de la ciutat. Cuadrat 

va respondre que en fan una promoció 360 graus no només de la ciutat, sinó de tota la 

Costa Brava i Pirineus, en altres paraules, no enfoquen la promoció gastronòmica a una 

sola localitat, sinó que engloben tota la província, comptant amb la Costa Brava i el 

Pirineu per complementar-la. A més, aquesta promoció 360 graus és així perquè no 

utilitzen un sol canal de comunicació, com es podrà observar a continuació, la promoció 

que se’n fa és multicanal per tal d’abastar diferents mercats i segments.  

Des del Patronat, durant l’any 2019, es van realitzar 5 viatges de premsa als mercats de 

Suïssa, Itàlia, França, Regne Unit i Espanya a través de mitjans especialitzats en 

enogastronomia i 5 viatges per a creadors de contingut en línia, concretament per a 

blogs i ebooks especialitzats en enogastronomia del Regne Unit, Estats Units i Països 

Nòrdics per donar-los a conèixer el producte gironí. Tanmateix, van realitzar 3 viatges 

de familiarització a agents i Touroperadors  d’agències especialitzades en viatges 

enogastronòmics i un viatge de familiarització intern per a recepcionistes de càmpings 

de Girona. També es van dur a terme 12 presentacions TastEmotion, que són 

presentacions de diferents destinacions enogastronòmiques amb un workshop previ per 

a empresaris del territori, 2 accions de comunicació, 2 formacions per a membres de 

l’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 Fòrum 
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Gastronòmic de Barcelona 2019 en col·laboració amb Diba, Prodeca i Girona Excel·lent i 

també patrocinis a través de Masterchef Celebrity 2019 o exposicions gastronòmiques 

en museus.  

D’altra banda, Cuadrat va explicar que abans es celebrava el Fòrum gastronòmic a la 

ciutat de Girona, considerat un esdeveniment enfocat més pels turistes però 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 l’esdeveniment Fòrum Gastronòmic 

gràcies a l’adquisició de la marca comercial que ha fet l’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 públic més local i va ressaltar que les campanyes 

i jornades gastronòmiques com La Garoinada de Palafrugell són les accions que ajuden 

a definir la imatge i producte d’un territori. Personalment creu que la ciutat de Girona 

necessita algun esdeveniment gastronòmic gran, afirma que s’hauria d’apostar més pels 

esdeveniments gastronòmics a la ciutat de Girona.  

Des de Casa Marieta, el restaurant més antic de la ciutat de Girona, Caballé, en resposta 

a quines experiències gastronòmiques participen per apropar el producte català al 

territori gironí, va respondre que en tenen algunes en procés de creació 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 Empordà conjuntament amb 

l’ACT i el Patronat de Turisme de Girona i que en la seva carta de vins, el 51% dels vins 

són d’origen de D.O catalanes.  

Per altra banda, en relació a les promocions gastronòmiques que es duen a terme 

conjuntament entre l’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 

comunicació a Estats Units. A més, des de l’ACT organitzen diferents workshops, 

networkings, formacions i viatges de familiarització per tal d’establir relacions entre les 

diferents entitats del territori català. En aquestes accions els patronats i diputacions hi 

participen d’una manera conjunta sempre que aquestes siguin del seu interès i encaixin 

amb el tipus de producte que tenen i que volen oferir.  

També cal mencionar que gairebé tots els entrevistats van ressaltar la importància de 

trobar-se ben posicionat en les xarxes socials i en generar contingut en línia. Des de la 

perspectiva periodística, Garcia-Arbós i Gasull van destacar la importància de les guies 

tant gastronòmiques com de viatge com a principal eina de promoció gastronòmica i 

van remarcar el gran valor que cal donar a la informació i als canals de comunicació per 

tal de que aquesta sigui el màxim real, fiable i acreditada.  

La majoria dels entrevistats valoren molt positivament el paper de l’administració 

pública per tal de crear vincles entre les empreses de la ciutat així com per la bona 

promoció que se’n fa de Girona com a província en relació a la seva gastronomia i a les 
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empreses vinculades. Tot i això, alguns entrevistats han apuntat que caldria, per part de 

l’administració pública, fomentar i promocionar més el receptari català, així com la 

promoció d’una part de la oferta, que sovint és oblidada i que cada vegada té més 

importància pel consumidor, que és el sector agroalimentari, el producte de proximitat, 

el petit comerciant. Afavorir el vincles entre empreses del sector turístic i el sector 

primari beneficiaria tant ambdós partícips com a la imatge de la ciutat i la seva vinculació 

amb el territori.  

En resum, es pot apreciar com a nivell de promoció 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 conèixer el producte català i 

gironí (a nivell de província) tant dins com fora de la ciutat de Girona a través de fires i 

esdeveniments gastronòmics que apropen la cultura gastronòmica tant a locals com 

turistes. No obstant, coincidint amb l’opinió de Nogué i Garcia-Arbós, 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 gastronòmics que es troben 

entre les comarques gironines se’n creïn productes turístics de qualitat que promoguin 

l’essència de la província i que la ciutat de Girona serveixi com a exemple per a mostrar 

els diferents gustos i la cultura gastronòmica 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 

gastronòmics que ofereixen activitats on la gastronomia hi juga un paper molt important 

per tal de millorar-ne l’experiència i el record d’aquells que visiten tant la ciutat com la 

província.  

L’exemple més clar per a veure com la gastronomia es concep com un atractiu que 

millora l’estada dels visitants és des del sector hoteler. En resposta a quina rellevància 

creu que té la gastronomia en l’àmbit hoteler, Agustí va respondre que en el cas dels 

hotels, la gastronomia és un atractiu secundari que millora l’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 però, 

que tot i així, és un servei molt positiu a l’hora d’aportar un valor afegit a l’estada dels 

seus clients i per aquesta raó, considera que tot i que des del sector hoteler no es 

participa d’una manera directa amb la gastronomia i el turisme gastronòmic de la ciutat, 

sí la tenen en compte com a complement dels seus serveis.  

Tanmateix, a través de la revisió de les pàgines 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 

importància 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 

sí mencionen la gastronomia catalana o gironina així com els productes de proximitat 

entre els seus serveis per a millorar l’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 gastronòmic. Des del Centre Biker Girona, entre d’altres 

establiments especialitzats en cicloturisme, combinen els seus serveis de bicicleta amb 

rutes gastronòmiques com la Ruta del Vi. Salvadó va explicar que “qualsevol persona 

que va amb bicicleta, un cop ha acabat o durant la pràctica té la necessitat d’acabar 

sobre una taula, és un moment d’esbarjo ja sigui amb amics o família. Per això, després 

de realitzar bicicleta s’acaba sempre en una taula per acabar d’amenitzar la activitat” en 

resposta a perquè 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 això, els pícnics que preparen així com les activitats complementàries com per 

exemple els tastos de vins i caves a la Ruta del Vi són productes de Km 0, de qualitat i 

que mostren la identitat del territori.  

Actualment, han afegit un producte nou a la seva cartellera, el Gastrotour. Salvadó va 

detallar que aquesta experiència és per un públic amb un alt nivell adquisitiu i combina 

7 dies de ruta en bicicleta on es viu una autèntica experiència gastronòmica. Aquesta 

ruta es divideix en 7 etapes de les quals 6 són en bicicleta i en la darrera es deixa la 

bicicleta per apropar-se a la Costa Brava on es viu una experiència gastronòmica 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 arròs 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. Salvadó en va destacar el Rocacorba Café, la Fàbrica, els Horts i el Federal. 

També va afegir que personalment és més partidària 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.   

Així mateix, La Mosca Tours és una empresa dedicada a oferir visites guiades a la ciutat 

de Girona per donar a conèixer la seva cultura i història. A partir de la seva pàgina web, 

s’ha pogut observar com una de les seves visites guiades incorpora l’element 

gastronòmic. Girona Gourmet és una visita guiada on es fa una degustació de vins i tapes 

en els llocs més emblemàtics i representatius de la capital gironina com per exemple a 

la Catedral de Girona (La Mosca Tours, 2019).  

Finalment, val la pena mencionar la importància de la formació i recerca gastronòmica 

que s’ofereix des de la Universitat de Girona així com des de l’Escola d’Hostaleria de 

Girona. Nogué va destacar que l’Escola d’Hostaleria fa una molt bona feina a l’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 problemàtica a l’hora de treballar en restaurant on desaprenen 

el que han après ja que la carta del restaurant no reflecteix la cuina del lloc. Tanmateix, 

Fusté va argumentar que la Universitat de Girona juga un paper força central davant el 

turisme gastronòmic ja que disposa de diferents ofertes de docència de grau i post grau 

així com de recerca a través de la Càtedra de Turisme, Gastronomia i Cultura. D’aquesta 

manera, es pot apreciar com neix la controvèrsia entre formació i els llocs de treball, en 

altres paraules, es pot observar com a la ciutat de Girona hi ha una molt bona formació 

acadèmia entorn a la gastronomia però no hi ha prou oferta laboral on desenvolupar el 

que s’ha après a nivell de restauració i proximitat amb el producte local.  

 

3.3.5 Demanda turística gastronòmica del municipi  
 

Per tal de saber si la oferta gastronòmica de la ciutat de Girona és suficient, val la pena 

fer una pinzellada a la demanda gastronòmica d’aquesta per veure així, si oferta i 

demanda es corresponen.  

Per una banda, com s’ha mencionat prèviament en el marc teòric (apartat 2.2), definir 

el turista gastronòmic és una tasca complexa, ja que tot ésser humà té la necessitat 

d’alimentar-se i per tant realitzarà, en algun moment, alguna activitat relacionada amb 

el turisme gastronòmic, tal i com va respondre Ribas:  

“És difícil fer un estudi de tot Catalunya sobre gastronomia perquè clar hem de definir 

molt bé el perfil del turista gastronòmic i el perfil “pur”. Que vingui a Catalunya 

únicament 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 gastronòmic identificat com un perfil de 

turista que també es troba interessat pel turisme cultural, l’enoturisme, entre d’altres 

tipologies. Tanmateix, va explicar que recentment han pogut observar que el turisme de 

golf i el turisme gastronòmic també “cacen molt bé”.  

D’una manera més propera, Cuadrat va assenyalar que el tipus de turista gastronòmic 

que visita la ciutat sol ser de fora, sobretot de Barcelona i de l’Estat Espanyol. També va 

afegir que personalment creu que a la capital gironina la gastronomia és un atractiu 

secundari i que cal fer una diferència 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 referència al públic 

nacional en primer lloc i al públic francès en segona mesura i internacional en tercera 

amb la intermediació de tour operadors i agències de viatges. Caballé va assenyalar que 

les demandes de la seva clientela són “clares i concises”, aquests volen un menú 

tradicional català amb un preu raonable i al centre de Girona. Caballé també va 

mencionar que les nacionalitats més destacades eren procedents de l’Estat Espanyol i 

de França i que amb la intermediació d’agències 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 

l’abast d’una gran part del públic.  

Altrament, Bou va destacar que el ciclista és un perfil que li agrada molt menjar bé. Així 

mateix, Salvadó va esmentar també que al cicloturista és agraït amb la gastronomia, que 

una vegada ha acabat l’activitat esportiva li agrada menjar bé i tastar productes 

casolans.  

Segons el Pla Estratègic de Turisme de Girona (2018) la motivació principal dels turistes 

i excursionistes que visiten la ciutat de Girona és pel seu patrimoni tant històric com 

cultural. En aquest marc, la gastronomia és una motivació secundària per visitar la ciutat 

pel 9,6% dels enquestats. Envers el total de motivacions, tant sols un 1,5% dels 

enquestats van venir a la ciutat de Girona motivats per la seva gastronomia.  A més, 

segons l’Oficina de Turisme de Girona durant el 2019 van atendre 1074 consultes sobre 

turisme gastronòmic. Aquestes dades representen  un 1,92% del total de demandes que 

es van atendre sobre diferents tipus de productes turístics, 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 l’estada però que no n’és un dels 

principals pols d’atracció.  

No obstant, la gastronomia tal i com s’ha explicat al llarg del treball, està agafant 

diferents formes, en altres paraules, cada vegada hi ha més empreses que s’allunyen de 

la restauració convencional, que ofereixen altres maneres de tastar els productes locals 

i que generen una experiència gastronòmica tant turística com local per mantenir i 

preservar la identitat territorial. A més, tal i com han descrit la majoria dels entrevistats, 

els visitants cada vegada són més experts i tenen interès en saber d’on prové allò que 

estan menjant i quin lligam té amb la destinació 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 gastronòmic, com el cicloturista o el turista de golf, mencionat 

prèviament. Així doncs, la ciutat de Girona té una gran oportunitat per enllaçar aquestes 

dues tipologies de turisme, cicloturisme i gastronomia, ja que s’ha pog el ciclista és agraït 

amb el bon menjar.  
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4.Conclusions  
 

A partir de la recerca bibliogràfica s’ha pogut observar com el turisme gastronòmic és 

una nova tendència tant global com a Catalunya que cada vegada juga un paper més 

important en l’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 importància a la identitat gastronòmica d’un territori. S’ha pogut 

apreciar com entitats públiques i privades com l’ACT, el Patronat de Turisme Girona 

Costa Brava o la Fundació Institut Català de la Cuina i la Cultura Gastronòmica (FICCG), 

entre d’altres, lluiten per preservar, promocionar i recolzar les diferents tradicions 

culinàries de Catalunya així com per defensar els productes de qualitat que ofereix el 

territori.  

El turisme gastronòmic ha evolucionat, als seus inicis es trobava enfocat en el sector de 

la restauració com a element principal. Actualment, el turisme gastronòmic disposa d’un 

ventall més ampli, inclou una oferta més variada, allunyada de la restauració tradicional, 

que inclou noves formes de concebre la gastronomia com a oci, tant per a locals com 

per turistes, a través de tallers, tours gastronòmics, degustacions, entre d’altres. És 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 vinculació de la gastronomia amb el turisme en 

diferencia diversos àmbits: la gastronomia com un producte o una atracció turística, 

el comportament de la gent forana en relació amb el consum d’aliments i l’interès 

que 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 tendència del 

turisme gastronòmic com a eina de promoció en les destinacions ve donada, en primer 

lloc, degut a que l’alimentació és considerada la tercera partida de despesa més 

important durant l’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. És a dir, des dels 

productors, el sector agrari, ramader, pesquer, entre d’altres, fins el sector de serveis i 

comerç, hi ha d’haver una bona qualitat alimentària. Partint d’una bona oferta 

gastronòmica, serà el sector turístic el principal distribuïdor i comercialitzador d’aquesta 

a turistes que visitin el territori, per aquesta raó, el vincle entre turisme i gastronomia 

és tant estret. Així mateix, cal tenir en compte que el turista gastronòmic 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 

l’autenticitat dels productes locals i la identitat gastronòmica lligada al territori.  

En aquest sentit, la ciutat de Girona tot i no tenir un ventall de productes típics de la 

ciutat, sí disposa d’algunes empreses que treballen molt estretament amb el producte 

de proximitat. Aquest fet és degut a que el seu conjunt, com a província, sí té un nivell 

ric en gastronomia que prové dels contrastos marítims i terrestres dels que disposa 
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gràcies a la seva posició geogràfica. És en les afores de la ciutat on se centralitzen la 

tipologia d’establiments de restauració tradicionals, amb receptes emblemàtiques, 

autèntiques i amb una història al darrera.  

En termes de restauració, 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 l’essència catalana dins el municipi fent 

front a la globalització, el fenomen globalitzador ha deixat rastre a la capital gironina, 

com en d’altres ciutats capitals. Actualment, la ciutat de Girona té una àmplia oferta de 

restaurants per a satisfer i que satisfà al turista, però 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 així al desenvolupament de la identitat gastronòmica. Els tours 

gastronòmics, els tallers de cuina, les visites a mercats locals i les visites guiades amb 

tastets són encara una minoria a la ciutat gironina. Aquestes experiències 

gastronòmiques que han funcionat tant bé en altres destinacions, aquí tot just 

comencen.  

Des del Patronat de Turisme, l’ACT, l’AHTRG, entre d’altres, tal i com s’ha dit, es fa una 

gran feina per donar a conèixer el potencial gironí, disposen d’una extensa oferta 

d’esdeveniments gastronòmics a la capital gironina durant tot l’any. A més, elaboren 

campanyes gastronòmiques per poder exhibir la gastronomia gironina a nivell 

internacional i fomenten la formació gastronòmica i el vincle entre empreses. Així doncs, 

des de l’administració s’està fent una feina molt apropiada, però degut a la “novetat” 

del turisme gastronòmic, entenent aquest com una tipologia més enllà de la restauració,  

a la ciutat de Girona, encara en queda molta per fer.   

Personalment, crec que val la pena que des de l’administració es fomenti l’ús d’activitats 

allunyades de la restauració convencional que generen una experiència al turista i que 

l’apropa a la cultura històrica i gastronòmica del territori. Per exemple, a Santiago de 

Compostela, des de la seva pàgina web de turisme (Santiago de Compostela Turismo, 

2020) es proposen diferents rutes gastronòmiques on s’inclouen pastisseries, 

confitaries, cellers, entre d’altres, com a elements principals del tour gastronòmic. 

D’aquesta manera, permeten al turista degustar, de primera mà, els productes típics de 

la ciutat i inclouen així  al petit comerciant en la oferta gastronòmica de la destinació. 

De la mateixa manera, la capital gironina, seguint aquest exemple, podria esdevenir una 

ciutat gastronòmica amb identitat pròpia, que atrauria més al turista gastronòmic, ja 

que aquest busca provar nous aliments i maneres de cuinar allunyades del que està 

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 públic que la visita. D’altra, fa perdre el 

“sentit del lloc”, el vincle entre la història de la ciutat i les seves arrels culinàries.  
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Tal i com han esmentat alguns dels entrevistats, que una ciutat capital de província, amb 

més de 90 mil habitants, tant sols tingui, aproximadament, un 40% de la seva oferta de 

restauració especialitzada en la cuina tradicional no ajuda a promoure la gastronomia 

del territori com a pol d’atracció principal pel visitant. Si la oferta de la qual disposa la 

ciutat és globalitzada, el turista simplement s’alimentarà, serà una activitat més, en 

canvi, si la oferta és atractiva, diferenciada i de qualitat, l’activitat de restauració, 

culminarà en una experiència pel visitant. Els restaurants són l’element dins la oferta 

gastronòmica que tant locals com turistes, estiguin o no interessats en la gastronomia, 

utilitzen més, per aquesta raó, val la pena cuidar i preservar l’essència tradicional que 

lliga aquesta tipologia d’oferta amb la identitat gastronòmica del territori.   

En resum, la capital gironina disposa d’una àmplia oferta gastronòmica combinant 

establiments de restauració, productes de la zona, esdeveniments gastronòmics, 

mercats i fires, campanyes gastronòmiques, entre d’altres. No obstant, per tal de 

millorar la seva situació, com molts altres destins urbans, i fer front a nous reptes, alguns 

ja existents, com la globalització, hauria de disposar de més productes locals, ampliar la 

freqüència dels mercats locals, que els turistes puguin participar en l’activitat d’anar al 

mercat i hi trobin més productes típics i emblemàtics 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 importància 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 restauració sinó també en altres 

àmbits gastronòmics. Tanmateix, haurà de fer front a una futura digitalització del sector, 

haurà d’adaptar-se a les noves tendències del mercat que cada vegada més es troben 

en constant canvi i la digitalització del sector gastronòmic serà el següent pas.  

Per últim, veig convenient afegir que com a futura recerca, considero que seria 

interessant analitzar aquesta digitalització  del sector que tot just comença. Per exemple 

en restaurants on pots demanar l’àpat a través d’una pantalla o, fins i tot, des del teu 

aparell mòbil i tenir el plat a taula una vegada arribis al restaurant seria interessant veure 

com aquesta digitalització conviurà amb l’autenticitat o si la farà desaparèixer del tot.  
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6 Annex  
 

6.1 Entrevistes  
A continuació 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, tècnica del departament de Màrqueting- Promoció 

Enogastronòmica 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 sinó també a tot el territori gironí. Es sap i la gent té la 

percepció de que a Girona hi ha molt bon producte, bons cuiners i que es menja molt 

bé. Gastronomia, Cultura i Natura són els 3 pilars que destaquem com a destinació, li 

donem força importància.  

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

-Exacte, sí sí. Tenir El Celler de Can Roca, que va ser durant 2 anys el millor restaurant 

del món també hi fa, igual que també tenim un altre Michelin, el restaurant Massana. 

Podem considerar que és un dels principals atractius del territori gironí i aquests 

referents culinaris a nivell mundial en són mostra de la qualitat del producte gironí així 

com dels seus cuiners i maneres de fer.  

-Quina rellevància 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 repercussió, sobretot a nivell internacional, abans del guany de la 

primera estrella, Girona no es coneixia en molts indrets del món, sobretot en entorns 

gastronòmics. A més El Celler és una molt bona imatge per a la ciutat, no només pel 

guany sinó també pel lligam que tenen amb la ciutat de Girona, formen part de la historia 

de Girona. Gastronòmicament, El Celler de Can Roca ha permès 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 públic Europeu i 

Estatal i llavors amb els 50 best van guanyar el millor restaurant del món, és quan ve 

més gent d’altres països 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.  
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[Des del Patronat quina és exactament la feina que veu en relació al turisme 

gastronòmic i la gastronomia?] 

-En el meu cas jo em dedico a vendre el Pirineu i la Costa Brava, no només ciutat de 

Girona sinó totes les comarques gironines, com a producte enogastronòmic, ja que 

tenim vi i gastronomia. La situació del territori gironí 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 problemàtica que considero que hauríem de treballar més és que a nivell turístic 

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 l’atracció del turista, moltes 

pizzeries, etc. I personalment, crec que si et vols diferenciar d’un territori has de fer la 

teva cuina i estarà molt més bo i de molta més qualitat i tindrà molt més valor. El que 

tenim aquí no ho tenen a tot arreu.  

El turisme gastronòmics està “súper” de moda, es parla de gastronomia a tot arreu i 

molta gent en parla, tant de gastronomia com de vins, és una tendència. Cada vegada 

més els territoris s’adonen d’aquesta tendència i de la necessitat de promocionar els 

productes i valorar la cuina i el territori, ja que és molt més fàcil de vendre que vendre 

productes no originaris d’aquí.  

Llavors personalment, crec que a nivell de Girona ciutat falta oferta gastronòmica 

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, però des del meu 

punt de vista n’hi haurien d’haver més. Sobretot de cara al turisme. Més equilibri entre 

la cuina d’aquí i la cuina originaria d’altres destinacions, n’hi ha d’haver, però amb un 

equilibri i on la cuina d’aquí sigui protagonista, no al revés.  

-En quin moment la gastronomia va esdevenir una oferta turística 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, però més enllà del Celler de Can 

Roca, el potencial gastronòmic de la ciutat es podria potenciar molt més. La gastronomia 

a la ciutat de Girona és un atractiu secundari. Pals, l’Empordà, La Garrotxa, El Baix 

Empordà, són destinacions dins del territori gironí que sí atrauen turistes per la seva 

gastronomia “ vaig a la Garrotxa a menjar bé”, però amb la ciutat de Girona no passa el 

mateix, falten botigues amb productes del territori, i sobretot que la restauració s’hi 

involucrés més, molts restaurants cèntrics no són de cuina tradicional gironina o 

catalana.  

-Quins mitjans de comunicació utilitzen per donar a conèixer el potencial gastronòmic 

de la ciutat? 

-No només mitjans de comunicació, és una promoció 360 graus. Des del punt de vista 

turístic, convidem des de periodistes, bloggers que vinguin al territori i parlin sobre 

aquest, paguem campanyes publicitàries i contactem amb agències i tour operadors 

especialitzades en enoturisme o turisme gastronòmic 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 

l’any passat perquè n’hi ha un munt. Llavors, el públic Barceloní ens funciona molt bé, 

Girona es troba més ben posicionat a nivell gastronòmic i s’hi troben bons restaurants 

més de menjar tradicional que no pas a Barcelona. Girona és la capital però qui fa més 

pes en la gastronomia és el conjunt del territori gironí que la ciutat en sí.  

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

repercussió?  

-Teníem el Fòrum Gastronòmic,  que ara ha desaparegut,  era un esdeveniment més 

enfocat a turistes és una gran pèrdua per la ciutat. Llavors tenim també el Firatast però 

està més enfocat per un públic més local.  

El que sí ens funciona molt bé són les campanyes i jornades gastronòmiques com per 

exemple La Garoinada de Palafrugell que ajuden a definir el producte del territori. Fires 

gastronòmiques a la ciutat de Girona no n’hi ha masses, es podria apostar molt més per 

esdeveniments gastronòmics a la ciutat. Algun esdeveniment gastronòmic gran, ha de 

tenir lloc aquí. Les ciutats que volen formar part d’una imatge gastronòmica important, 

han de comptar amb algun festival gastronòmic potent.  

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

-Tenim estudis a nivell de Catalunya general i el tipus de turista gastronòmic que ve de 

fora sobretot de Barcelona i de l’Estat espanyol. 

-Quin paper creu que té la gastronomia en les noves tendències turístiques? 

-Per mi les noves tendències en relació a la gastronomia són les experiències 

gastronòmiques, és a dir, tours, tallers de cuina, i totes aquelles activitats més enllà de 

la restauració vinculades amb la gastronomia com visites a cellers, visites a formatgers, 

etc. Quan et posiciones com a destinació gastronòmica a part de la base i tenir una bona 

gastronomia, les experiències que se’n puguin crear fan que el lloc respiri. Tenim una 

empresa aquí Girona que es diu Girona Food Tours i són la única empresa que fan tours 

gastronòmics a la ciutat i que treballen només amb estrangers.  

 

6.1.2 Entrevista. Associació d’Hostaleria, Turisme i Restauració de Girona 
Entrevista a Àngel Garcia, Vice-president de Restauració i Xef i Propietari del restaurant 

Bubbles Gastrobar 

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

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

La gastronomia sempre ha acompanyat al esser humà, sigui com a necessitat primària, 
com a vehicle sensorial per aquells que gaudeixen del menjar o com a eina d’expressió 
artística per aquells qui creem gastronomia. 
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Per tant, en qualsevol d’aquest tres exemples m’atreveixo a dir que la gastronomia 
esdevé un mecanisme intrínsec a les pròpies ciutats des del primer instant en que 
considerem un grup humà formant una comunitat.  

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

Resumint, la gastronomia és un element 100% vital per qualsevol proposta turística, no 
sols aquí, sinó arreu, que sorgeix de la necessitat del ciutadà de alimentar-se i es 
converteix en una eina de demostració artística, cultural i d’herència culinària 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 secció 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 gastronòmic és part de la paraula gastronomia (jo solo programar 
els meus viatges en relació a la meva feina i tinc tendència a visitar aquest tipus de llocs)  

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

-I ara quin paper creu que té la gastronomia com a oferta turística a la ciutat? 

-Si bé es cert que per un costat la gastronomia adquireix un to més “verd” al que 
estàvem acostumats (es llegeixi verd com a concepte que engloba molts conceptes) i 
l’altre part de la balança és frenètica, ràpida i immediata, moltes vegades ens oblidem 
que provenim d’una herència culinària tranquil·la i pausada on gaudim de l’experiència 
completa de menjar. 

Òbviament la gastronomia sempre forma part de les opcions que promou una ciutat, 
però per mi, la diferència resideix en convertir la OPCIÓ en ACTIVITAT que culmini en 
EXPERIENCIA. I per sort sempre hi haurà les dues opcions.  

-Quines influències gastronòmiques reflexa la ciutat de Girona? Perquè 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. És més una cadena 
d’aportacions de la muntanya, el mar i els camps que donen color a la comarca i la 
província. 

Si bé és cert que la ciutat de Girona com a tal, té algunes receptes emblemàtiques, el 
que fa que destaqui a nivell gastronòmic, és la riquesa que l’envolta i que ha aprofitat 
per crear un estil tant eclèctic entre els estils culinaris circumdants. 
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-I en aquest marc, quin paper adopta l’Associació? 

-Ben senzill, l’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 
gastronòmiques i turístiques 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 allò que els seus associats requereixin i 
crea sinèrgies entre ells mateixos i amb altres empreses externes de serveis per créixer 
i anar sumant.  

-Quin mitjans de comunicació adopten per donar a conèixer la oferta turística de la 
ciutat? 

-Normalment a tots.  Diaris locals, i en alguna ocasió especial s’ha requerit de premsa 
d’alta distribució, emissores de ràdio, televisió pública tant Gironina com Catalana, 
revistes locals, nacionals i internacionals, Blogs i Vlogs de caràcter internacional, 
evidentment les xarxes socials (IG, TWT,FB...), les nostres pàgines web (si es poden 
contemplar com a mitjà de comunicació) etc.  

-Des de l’Associació d’hostaleria de Girona, quins esdeveniments gastronòmics 

celebren? Quina repercussió tenen aquests esdeveniments amb la promoció turística 

de la ciutat?  

-Els dos esdeveniments més importants, en qüestió de participació i impacte tant 

econòmic com mediàtic son el Girona 10 i GastroFlors. Ambdós programats en 

col·laboració i suport amb l’Ajuntament de Girona.  

Girona 10 s’inicia com a promoció arrel de la publicació de National Geographic on 

Girona es converteix en una destinació Top 10. Va començar com una activitat de 

restaurants i hotels que oferien menús i habitacions a 10 euros, i s’ha convertit en una 

espècia de festa d’hivern que acull més de 150 activitats amb concerts, tallers, curses, 

classes, museus gratuïts etc. 

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

L’altre promoció d’impacte es Gastroflors, que es celebra juntament amb Girona Temps 

de Flors i acull una mostra Gastronòmica de cuina de temporada amb elements florals 

que els restaurants creen expressament per aquelles dates. 

Per altra banda, organitzem la Setmana Gastronòmica Gironina, que val a dir que és de 

les més antigues del país amb 39 edicions, on es recullen menús degustació 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 menús de tapes i tastets i el llegendes i tapes, 

que aquest any ha canviat nom i format, prové de l’antic destapa’t que es celebra a 

l’estiu i es promociona una tapa amb una beguda. 
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La última incorporació a l’entitat és la gestió i programació de la cuina al barri vell que 

es celebra a principis de setembre a l’entorn del barri vell-cort reial i ofereix menjar al 

carrer amb musica en directe. 

I alguna activitat més que estem programant i em sap greu però no puc desvelar. 

(Estigues atenta a les xarxes!)  

-Per què van creure en la necessitat de crear una guia gastronòmica des de l’Associació 

d’Hostaleria de Girona?  

-Bàsicament perquè es la eina definitiva per al turista i ciutadà. 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 ha internet i aplicacions on es mostra la mateixa informació 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 fàcil transport, té tota la informació allà mateix sense intermediaris i 

estructurada de forma molt intuïtiva, lògica 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 gastronòmica? Perquè van ser escollits 

els restaurants que hi apareixen?  

-El criteri és molt lògic. Restaurants i Hotels englobats per estil o definició. Es a dir, dividit 

per blocs segons el que els propis establiments considerin. 

I així ho vam fer. A través d’una enquesta als nostres Associats, cada un va decidir el bloc 

que més s’adequava a la seva imatge i oferta. 

L’elecció dels restaurants no és una elecció en sí. 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 l’agenda. Aquestes noves 

apertures s’engloben el la següent edició. 

-Quina repercussió va tenir el llançament 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 llançar, on hi havia 

molta afluència a Girona i no donàvem a l’abast amb els exemplars.  

Evidentment va satisfer de llarg les nostres expectatives. L’objectiu de la Associació 

sempre és ajudar als seus establiments a tenir veu i visibilitat, llavors, calcular els 

impactes promocionals és molt fàcil, ja que per molt petit que aquest sigui, sempre és 

positiu i beneficiós per a nosaltres, pels restaurants, hotels i la ciutat en general. 

És cert per altra banda que la majoria de persones usuàries que arriben a la ciutat, ja 

venen amb tota la informació adquirida o es deixen guiar per la imatge tecnològica més 

que pel paper.  Però en paper és més romàntic i poètic i ens recorda que es pot viure la 

ciutat a un altre ritme i des d’una altra perspectiva, així que potser no, no canviaria res 
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de l’agenda. Per mi, és un petit tresor de tots nosaltres per a un grup reduït de gent que 

ve a veure’ns i prefereix l’olor de la tinta i el tacte de la història. 

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 Associació.  En qualsevol cas, aquestes respostes són fruit també de la 

filosofia de la AHTRG i els seus membres però en cap cas em vinculen a les opinions 

d’altres establiments de restauració, hotels i/o altres negocis. 

Moltes gràcies per la teva paciència 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 rellevància creu que té la gastronomia en l’àmbit turístic? I 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 turística d’un país. La 

gastronomia és turisme, és transformació econòmica, és creixement econòmic, és 

agricultura, és pesca, és ramaderia, és cultura, és salut... La gastronomia és una eina 

poderosa, polièdrica i on té un pacte més important és en el món del turisme.  

Difonem la nostra activitat amb els patronats de turisme i agències públiques de turisme 

per promoure l’activitat econòmica del sector en el nostre territori.  

-Abans d’obtenir la primera estrella Michelin, quins canals de comunicació feien 

servir?  

-La premsa tradicional.  

-I un cop van obtenir la primera estrella Michelin van començar a utilitzar altres 

mitjans de comunicació?  

-Som actius en les nostres xarxes socials i també, seguim difonent la nostra activitat amb 

els patronats de turisme i agències públiques de turisme per promoure l’activitat 

econòmica del sector en el nostre territori.  

-Ja fa anys que tenen un nom guanyat i merescut, segueix essent necessària la 

promoció? 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 agències públiques de turisme per promoure l’activitat 

econòmica del nostre sector al nostre territori.  

-Quan vau iniciar el projecte del Celler, pensaven que tindríeu aquesta gran 

repercussió en el  posicionament  del territori gironí?  

-No, mai ho haguéssim imaginat, ha estat fruit de l’esforç, 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 món?  

-Estem feliços i agraïts, però a la vegada conscients de que el millor restaurant del món 

no existeix, cada persona té el seu, és subjectiu al final. Les llistes dels millors restaurants 

canvien, les estrelles Michelin es poden perdre, però la satisfacció del client es lo que 

motiva al final en el dia a dia. Però hi ha una oportunitat molt positiva de retorn social 

de l’èxit. Està bé que tot això proporcioni visibilitat al territori i impulsi el turisme i 

l’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 turístic/ 

empresa relacionada amb la gastronomia del territori?  

-El consell que donaríem és que busquessin la felicitat en lo que fan, i no l’èxit. Aquest 

és un reconeixement que arriba, no és una meta.  

 

6.1.4 Entrevista. Local Market 

Entrevista a Irene Bou Ramos, propietària de Local Market 

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

-La idea sorgeix de quan teníem 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 això vam donar el pas a 

crear un espai gastronòmic. 

-Em pot explicar l’evolució de la demanda del seu establiment 

-Vam començar amb el projecte que ningú entenia absolutament res del que era un 
espai gastronòmic. No sabien si era un restaurant, si podien fer menú... perquè no 
teníem un horari comercial.  

A poc a poc les nostres classes de cuina, tastos de vins i experiències gastronòmiques 
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’Austràlia i EEUU i l’estiu passat vam començar a treballar amb Airbnb Experiences. 

-En els vostres inicis quins mitjans de comunicació 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. 

-I 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 rellevància creu que té el turisme gastronòmic a la ciutat de Girona? 

-Després del de ciclisme molta importància. A més, normalment el ciclista és molt 

gastronòmic o sigui que tot queda a casa. 

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

-El gran volum de feina que tenim i veure com ho enfocarem per no morir d’èxit. Els 
reptes són arribar a una projecció amb menys implicació a nivell personal pel desgast 
físic que això requereix o si és així que sigui més ben remunerada. 

 

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

Restaurant 

-Quina rellevància creu que té la gastronomia en l’àmbit turístic? I Casa Marieta en el 

turisme de la ciutat de Girona?  

-La gastronomia és una de les peces clau quan realitzes un viatge. Tries un destí en funció 

de l’emoció i il·lusió que esperes trobar en el lloc que has triat i dins d’aquest desig no 

faltarà, amb tota seguretat, el de voler tastar quelcom típic que identifiqui, 

gastronòmicament parlant, la regió que estàs visitant.  

Casa Marieta és un restaurant basat en la tradició i l’arrelament a la ciutat de Girona. 

Des dels inicis, es cuinava “el de sempre”, el què sabien fer i els havien ensenyat les 

àvies. Menjars casolans amb productes del mercat, que a finals del segle XIX, es 

celebrava aquí a la plaça ( abans Plaça de Sant Agustí, en nom al convent de monjos que 

hi havia). 

-Des del seu punt de vista, quan considera que la gastronomia va esdevenir un 

econòmic potencial a la ciutat de Girona?  

-Cuiners de renom que han innovant en la cuina i han sobresortit en les elits 

gastronòmiques mundials, han influït a destacar el potencial que té Girona com a ciutat 

gastronòmica, com els germans Roca i Ferran Adrià.  

Amb tot, Casa Marieta participa des de fa més de 125 Anys amb una línia de treball més 

tradicional en el contingut, com en la seva oferta gastronòmica o tipus de plats. Això no 

treu que els processos i la innovació 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 reforçar el nostre 

present”. 

Els esforços que realitzen les Associacions d’Hostaleria per crear “moviment 

gastronòmic” també fa ampliar l’oferta a públic més proper, que acull promocions com 

el Girona 10 i d’altres, que potencien efectivament el dinamisme econòmic de la Ciutat.  



96 
 

-Tenen el restaurant des de 1892, quins canvis ha percebut en el perfil de turista i en 

la demanda d’aquests?  

-Recentment ens han afegit a la Guia d’Establiments Emblemàtics i Singulars de la Ciutat 

de Girona, que l’Ajuntament ha editat i que vol promocionar i protegir als establiments 

històrics de la ciutat. En aquesta guia expliquem una mica la història de Casa Marieta 

des dels inicis, el 1892.  

Fa uns 10 anys vam iniciar un recopilatori de la història de Casa Marieta, fent certament 

un treball de investigació a través de les informacions de les que disposava l’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 plaça i que l’actual número 6 de Casa Marieta, servia d’estable pels cavalls i altres 

“bèsties”. 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 diàriament 

peticions per correu electrònic d’agències de viatges i tour operadors d’arreu del món, 

que coneixen Girona, la Costa-Brava, Figueres-Dalí i Barcelona.  Les demandes d’aquests 

clients són clares i concises : menú tradicional català a un preu just, al centre de Girona. 

Els realitzem pressupostos personalitzats, atenent al número de comensals i a les seves 

preferències gastronòmiques (les exigències o necessitats segons cada persona i país 

d’origen podent ser diferents) i econòmiques.  

L’Agència Catalana de Turisme i les oficines desplegades arreu del món, amb les que 

mantenim contacte, ens orienten sobre les preferències i costum de cada perfil segons 

el lloc d’origen. Són 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 

així, quines en destacaria?  

-Hi ha maneres de conèixer quines nacionalitats són 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 

crèdit per exemple. Les entitats bancàries o altres centres de computació com les XXSS, 

els és més fàcil accedir al Big Data, per extreure’n una major informació, i poder aprofitar 

per fer millora contínua.  

Els estudis d’intel·ligència de mercat que elabora l’Agència Catalana de Mercat o altres 

centres sectorials, també detallen per cada nacionalitat, fins i tot per quin mitjà arriben 

a Girona.  

Les nacionalitats més properes, d’arreu d’Espanya i de França series les nacionalitats 

més destacables. Tanmateix en períodes de vacances internacionals, i estiu, els perfils 

són d’arreu. De fet, tan la nostra pàgina web www.casamarieta.com  com la nostra Carta 

Digital, estan disponibles en català, castellà, anglès, francès i rus, i oferim  variada 

informació integrada :  fotos, al·lèrgens, promocions, entre d’altres. 

http://www.casamarieta.com/
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Les agències de viatges ens fan arribar clients de nacionalitats molt diverses que arriben 

des de Turquia, Xina, Tailàndia, EEUU...i cada perfil necessita d’una atenció diferenciada.  

La franja d’edat és molt variada, preveiem que es degut a què el preu mig de la Carta 

volta els 20-25€ i permet una àmplia gama de butxaques de totes les edats. En època 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 famílies. El que sí està en ment  és potenciar el públic més jove, per 

establir més canals de comunicació amb Casa Marieta. Per això ara estem donant més 

marxa a les xarxes socials.  

-Ofereixen l’experiència d’un vol en globus pel amb un esmorzar català 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 experiència estaria subrogada, com d’altres, a 

empreses i especialistes del sector per potenciar més les experiències  

enogastronòmiques.  

-Ofereixen o participen en alguna altre experiència gastronòmica que apropi el 

producte català  dins o fora el territori gironí? En cas afirmatiu, en quina? I en cas 

negatiu, els agradaria participar-hi?  

-En tenim algunes en procés de creació en base a la Guia d’Establiments Emblemàtics i 

Singulars de la ciutat. 

També recentment estem potenciant la D.O. Empordà conjuntament amb l’Agència 

Catalana de Turisme i el Patronat de Girona. El nostre vi de la Casa  és amb D.O. Empordà 

i la Carta de Vins en general, disposa en l’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 vàries experiències 

gastronòmiques, ja siguin tallers o tastets o altres actes relacionats amb la ciutat de 

Girona, que alguns clients ja ens han sol·licitat (sobretot públic estranger). 

-Què opina sobre aquest tipus d’accions promocionals i complementàries a la 

restauració?  

Ens semblen bé, potenciar i promocionar el què tenim, sempre que ho puguem anar 

digerint i donar-ne servei amb qualitat.  

-Creu que hi ha una falta de promoció dels productes catalans i gironins a la ciutat de 

Girona? I  d’activitats gastronòmiques, més enllà de la restauració? Què 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 català i els serveis que podem oferir arreu del 

món. S’està 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?  

-Sí i fa un munt d’anys!  Mínim des del 1892, superant moltes generacions i vicissituds. 

No podem deixar de banda la importància de la ubicació en la què ens trobem, com a 

punt neuràlgic del visitant a la ciutat de Girona.  

Amb tot, el caràcter i tenacitat de la fundadora junt amb els arguments que en 

l’actualitat es busquen, la manera d’atendre al client, els plats sense sorpreses, de 

sempre, ajuden a mantenir-se més enllà de les modes. Sobretot, en aquests moments, 

en què tanquen tants restaurants, el “back office, la gestió i les persones que hi ha en 

tot l’equip” són molt importants. Aprendre, estar pendent del què passa, triar i decidir 

què introduïm i què no... 

-Quin consell donaria a un jove emprenedor que volgués iniciar un projecte turístic/ 

empresa relacionada amb la gastronomia del territori?  

-Suposo que com a tots els projectes, primer posar cap i llavors que no minvi la passió i 

formar-se, estar atent del què passa al seu voltant.  

-Quin creu que és el paper de l’administració pública en el turisme gastronòmic a 

Girona? 

-L’Administració Pública té un paper fonamental, especialment on en els darrers anys 

Girona ha guanyat internacionalització. On no arribem individualment, l’Administració 

pot donar una empenta, promocionar, protegir, investigar, assessorar... A la Universitat 

de Girona, hi ha un Campus d’Alimentació i de Turisme del què en som partícips. S’hi fan 

estudis i en alguna ocasió s’hi ha fet debats per millorar diferents aspectes i relacionar 

els diferents partícips en tot el procés de creació turística. Abans del canvi de segle, era 

prou difícil sentir parlar pel centre de Girona en anglès. Avui dia a les terrasses de la 

plaça, pots escoltar a diari, anglès, francès, italià, rus i altres idiomes asiàtics, que fan 

entendre que les coses han canviat. 

-Quins reptes creu que el turisme gastronòmic a la ciutat de Girona haurà d’afrontar 

en un futur immediat? 

-El client cada cop exigeix més i té més informació. El compliment de normatives ja siguin  

empresarials o sectorials,  formen part dels canvis de la societat, com els que ens porten 

en part l’evolució de la globalització. Com a exemple, els compliments en tema 

d’al·lèrgens.  

Però més enllà de complir la legislació, cal estar atent a les demandes del cercle social, 

no sols la dels clients, si no la dels proveïdors o tota la cadena de valor.  

En aquesta societat interconnectada, no es pot oblidar la reputació digital en Les xarxes 

socials, són també en sí un món que s’ha de saber gestionar. La imatge i la resposta que 

proporciona un establiment a una crítica, positiva o negativa, té una repercussió molt 

important.  
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Veiem molts reptes a superar, però 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 Agustí  Ferré, adjunt a direcció  

-Quina rellevància creu que té la gastronomia en l’àmbit hoteler? I l’Hotel Ultonia en 

el turisme de la ciutat de Girona? 

-De fet, la gastronomia dins l’hotel és un atractiu complementari. Girona té un gran 

potencial gastronòmic 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 l’estada dels nostres hostes.  

L’Hotel Ultonia és un hotel de 4 estrelles i amb una bona facturació 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 

l’estada del client. Per tant, tot i que des del sector hoteler no participem directament 

amb la gastronomia i turisme gastronòmic de la ciutat, sí la tenim en compte com a un 

complement dels nostres serveis.  

-Disposen de l’espai gastronòmic El Baluard i utilitzen un tipus de cuina de “slow food”. 

Quina importància donen al producte gironí/ català?  

-L’espai gastronòmic El Baluard el portem conjuntament amb el Restaurant Mimolet. És 

un servei que oferim a l’hotel, però la seva gestió és d’un servei extern. Vam decidir 

externalitzar aquesta part de restauració 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 gastronòmic? 

-De tot tipus, aquest espai el poden reservar tant persones allotjades a l’hotel com 

clients i empreses externes. De fet, es va crear amb aquesta intenció, que clients i 

empreses externes el poguessin reservar tant per a dinars, sopar, brunch, banquets, el 

que 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 sinó que locals vulguin trobar-se per fer un cafè i contemplin l’opció 

de venir a l’Ultonia. Que sigui un espai de retrobament dins la ciutat, que faci connectar 

el sector turístic amb el local.  
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6.1.7 Entrevista. Centre Biker Girona 
Entrevista a Mireia Salvadó, encarregada del lloguer de bicicletes i de la part d’Agència 

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 sí i s’ubicava a dos 

carrers d’aquí. Era una botiga de venta de bicicletes i de reparació de bicicletes i van 

crear també una part de bar. Un bar integrat en la botiga. La idea era que els ciclistes 

quan 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 començava a la ciutat de Girona. Ara farà 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 

creació d’una agència de viatges. Ja que encara no estaven desenvolupats en el sector 

turístic.  

-Em pot explicar l’evolució de la demanda del seu establiment. 

-La botiga segueix essent una botiga de bicicletes, sí 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 elèctriques i va baixar la de bicicletes 
convencionals. Llavors pel que fa a Rent & Cycling, l’agència de viatges, té el perfil de 
client que ve de fora, que venen a conèixer la ciutat de Girona pel renom que té en el 
món del ciclisme i també per la promoció que  s’ha fet fora des d’entitats com El Patronat 
i l’Ajuntament per donar a conèixer 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 pràctica té la 

necessitat d’acabar sobre una taula, és un moment d’esbarjo ja sigui amb amics o família 

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, són de Girona 

i quan acaben van al bar del costat per fer la cerveseta i fer l’aperitiu o van a fer 

l’esmorzar a mig camí i continuen la ruta, etc. El món del ciclisme sempre va una mica 

lligat amb això, amb l’esbarjo del moment, que fas esport però acabes de completar-ho 

estant amb els amics.  

Llavors, tema de la Ruta del Vi en concret, nosaltres com a província de Girona tenim 

una D.O molt important i potent que és la D.O Empordà  que jo personalment, crec que 
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és una de les parts de la província de Girona que està una mica per descobrir, crec que 

la gent de per aquí no aposta tant pel vi que tenim al costat de casa i realment hi ha vins 

a l’Empordà que són 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 turístic 

es descobreixen petites empreses que et sorprenen i jo, des del meu punt de vista, vull 

que aquests llocs es coneguin i enllaçar-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 pícnic per poder parar allà on vulguis i agafar forces. 

Els pícnics que oferim són fets amb productes de proximitat, a mi m’agrada que si la 

gent ve aquí per conèixer la zona que provin el que nosaltres realment mengem, per 

posar un Sandwich prefabricat doncs no em sembla una experiència i servei bo ni de 

qualitat. Nosaltres contractem una empresa que ens els prepara i hi posem doncs 

elements típic, el pa amb tomàquet, embotit i productes que siguin nostres, locals.  

-També ofereixen rutes amb bici amb la possibilitat de reservar una tour gastronòmic 

amb l’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 l’activitat, podrien estar interessats en 

aquests tours. Però són productes a part diguéssim. Els Networkings que organitza el 

Patronat van molt bé per això per conèixer altres empresaris i poder crear vincles amb 

empreses que tot i que no són del mateix sector poden servir com a complement del 

que oferim.  

-Quina rellevància creu que té el turisme gastronòmic a la ciutat de Girona? 

-Turisme gastronòmic en sí, no et puc dir gran cosa, jo et puc dir del turisme de bicicleta, 

però sí et puc dir que el cicloturista un cop ha acabat l’activitat li agrada menjar bé, tastar 

coses locals, fer una cervesa a la plaça independència, etc. És agraït amb la gastronomia, 

és el seu moment de dir “ he fet la meva ruta, els meus quilòmetres i quan he acabat 

vaig a fer un bon dinar, un bon àpat, a tastar productes locals, etc”. Jo personalment, 

sóc molt d’oferir als clients, sense cap mena d’interès, 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 perquè sé que quedaran satisfets.  

-He observat a la seva pàgina web que pròximament oferireu 3 rutes/ experiències 

noves: Protour, Gastrotour i Experiencetour, en què 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 són canadencs, australians, americans, 

del Regne Unit i que quan ells fan el pas de venir a Europa, osigui, són 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, experiències, activitats complementàries 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 són gent que ja tenen experiència amb la bicicleta i a més, li hem 

posat un segell, cada ruta té el seu segell que mostra la dificultat d’aquesta. Així doncs, 

el Gastrotour és per a persones que els agrada el ciclisme i que estan preparats ja que 

no és un tour gastronòmic on vens a relaxar-te sinó, una ruta on faràs uns 400-500 Km 

amb un desnivell i en diferents etapes, concretament en 6 etapes i la 7a és el gastrotour 

que consisteix en desplaçar-se fins la costa brava, aquell dia no es toca la bicicleta i es 

visita la destinació de la costa brava que s’hagi escollit per la ruta i es proposa una 

degustació amb productes locals o fer un arròs de mar en un valer.  

I en definitiva és això, una experiència d’un tour de 7 dies on viuràs l’autentica 

experiència gastronòmica juntament amb la bicicleta. Principalment és fer tota 

l’activitat de bicicleta i llavors complementar-ho amb els àpats, rutes per Girona, tasts 

de cerveses artesanes, lunch en cafeteries especialitzades en cicloturisme, 4 aquí 

Girona: Rocacorba Café, la Fàbrica, 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 però també alguns 

de les afores.  

Les altres experiències, la Protour i Experiencetour són similars però no són tant 

complertes com la gastronòmica, estan més enfocades a fer activitats, hi ha banys 

termals i així però també les lliguem, totes tenen un component gastronòmic, tast de 

vins, de sidra i així. 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 són els reptes que en un futur proper haurà 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’agència de viatges, lloguers i que vingui 
molta gent i que puguin gaudir d’aquesta experiència i conèixer algunes cosetes de la 
nostra província.  

 

6.1.8 Entrevista. Agència Catalana de Turisme  
Entrevista a Ariadna Ribas, Brand Manager de Turisme Enogastronòmic 

-En quin moment la gastronomia va esdevenir una oferta turística dins el territori 

català?  

-Des de l’Agencia Catalana de Turisme ja fa forces anys que es promociona la 

gastronomia com a un producte més. Aproximadament des de l’any 2007-2008, es va 

crear el club de producte de turisme gastronòmic en el qual es reunien empreses i 

entitats que treballen per promocionar el turisme gastronòmic a Catalunya. El més 

recent que s’ha fet va ser la candidatura de Catalunya com a regió 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 l’any del turisme enogastronòmic 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 però a partir d’aquesta candidatura del 2016 es va 

començar a potenciar molt més, tant la gastronomia com l’enoturisme. 

-Quin paper creu que té la gastronomia en les noves tendències turístiques? 

-Tots els estudis que hem anat llegint, ens mostren que hi ha un alt interès en el sector 

enogastronòmic i per conèixer tant els productes com la cultura gastronòmica de les 

destinacions. També es mostra que aquest interès és especialment alt en el joves, en 

millennials. En aquest sentit, és una oportunitat per a les destinacions, és per això que 

moltes s’estan posant les piles per promocionar-se com a destinacions de turisme 

enogastronòmic. D’altre banda, la gastronomia és un producte turístic que afavoreix 

molt a la desestacionalització, ja que durant l’any pots trobar productes i propostes 

diferents. També aquest factor de les estacions mostra la identitat de cada destinació. 

D’aquesta manera la gastronomia permet apropar-se a la cultural local i crec que això 

és un dels punts forts del turisme enogastronòmic.  

-Quins mitjans de comunicació utilitzen per donar a conèixer el potencial gastronòmic 

del territori? 

-L’estratègia una mica és una mica multicanal perquè per exemple, a nivell de xarxes 

socials està demostrat que funcionen molt bé tant la visibilitat com l’abast, la 

repercussió de la informació que s’està penjant. També els estudis que estem fent 

d’intel·ligència mercat o que comprem de turisme enogastronòmic ens mostra que la 

promoció ha d’anar molt enfocada a les xarxes socials, que és un dels continguts que 

funciona millor.  

Però també, en paral·lel, s’han de tocar canals enfocats al públic professional. És per 

això que també fem accions més dirigides per a agències de viatges, touroperadors, 

premsa especialitzada que són grans prescriptors a diferents mercats, etc. Mirem de 

tocar una mica tots els àmbits, però sí que és amb una clara directriu de que cada vegada 

més hem de dirigir-nos al món online.  

-Des de l’Agència Catalana de Turisme, duen a terme alguna acció de promoció 

gastronòmica conjuntament amb el Patronat Turisme-Costa Brava o treballen en 

àmbits diferents?  

-A nivell de Girona, treballem amb el Patronat de Turisme amb la persona encarregada 

de l’àmbit gastronòmic i enoturístic. De manera més concreta, amb el nou pla de 

màrqueting, se’ns demanda que treballem més estretament amb els patronats de  les 

diputacions. Farà cosa d’1 any que treballem en accions conjuntes al 100%. Que sempre 

ho havíem fet, però la idea és que ara anem molt més alineats i que puguem sumar 

esforços amb la promoció conjunta cap a altres països.  
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En el cas d’Enoturisme, hi havia el programa Enoturisme Catalunya que també es va 

començar a impulsar vora el 2015 amb la idea de impulsar el sector de l’enoturisme a 

Catalunya, ja que el vi és un element molt important i s’han posat molt les piles en el 

tema del turisme. Mitjançant aquest programa, hi havia col·laboració 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 comunicació 

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 creació de 

producte enogastronòmic i convidar a empreses de tot Catalunya per a que puguin 

participar en aquesta jornada de Networking i intercanviïn contactes i coneixements per 

a crear futurs productes i noves xarxes de contactes. En aquest sentit, tota aquesta acció 

també la treballarem amb els patronats, ja que ells tenen més coneixement sobre la 

seva zona. D’altra banda, també treballem temes de formació i referent a l’enoturisme, 

estem duent a terme una acció amb el Regne Units on hi participen diferents clubs de vi 

i els convidarem a Catalunya a fer un viatge de familiarització on també donarà lloc a 

una jornada de networking per a empreses catalanes. Sempre que l’acció encaixi amb 

els diferents patronats i sigui del seu interès treballem de manera conjunta en aquesta 

mena d’accions.  

Ara per exemple volem treballar en una promoció d’enoturisme i golf, ja que hem 

observat que són dos productes que cacen molt bé i hem d’atacar el públic que ve aquí 

Catalunya per a practicar golf i fer una promoció enfocada a les diferents activitats que 

aquest tipus de turista podrà fer una vegada acabi aquesta jornada de jugar a golf. 

D’aquesta manera introduiríem doncs activitats enoturístiques o de tipus de turisme 

gastronòmic. Aquesta acció també la treballarem molt estretament amb els patronats 

que tenen oferta de turisme de golf. En funció de cada acció, 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 familiarització i ho comentem 

amb ells. 

-L’any 2016 va ser l’any de la Gastronomia i l’Enoturisme, quina repercussió va tenir 

tota la campanya publicitària que es va crear? Van quedar satisfets amb els resultats 

obtinguts?  

-Un dels efectes més positius que va tenir la campanya va ser la creació d’aquesta xarxa 

de col·laboració amb les més de 700 empreses que es van adherir al projecte, també va 

ser molt positiu poder treballar molt estretament amb Agricultura perquè la 

gastronomia és un sector que és molt transversal, aleshores, nosaltres tocàvem la 

vessant més turística però també hi ha tota la vessant doncs del departament 

d’agricultura que va des de productors, a nutrició, alimentació, 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·laboració tant estreta amb Agricultura i totes aquestes empreses. 
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Durant aquell any, tots els esforços del sector i dels patronats van estar centrats en la 

promoció del turisme gastronòmic, 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 gastronòmic? Quines són les principals 

característiques dels turistes gastronòmics que visiten el territori català? 

-Bé, és un tema complex, és difícil tenir un estudi sobre aquest perfil de turista 

exclusivament, actualment tenim l’estudi que vam fer de l’enoturista a Catalunya, 

l’estudi el vam poder fer gràcies a la col·laboració 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 aquí Catalunya. També 

fa poc vam comprar l’estudi fet per la World Food Travel Association sobre aquest tipus 

de perfil de turista, però encara no l’hem pogut analitzar degut a la situació que estem 

vivint actualment.  

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

-No registre com a tal no, tenim aquests estudis que són o bé comprats o fets per 

nosaltres. Però per exemple, hi ha un altre estudi que marca el perfil del turista 

gastronòmic espanyol que es va fer l’any passat per part d’una empresa privada, una 

consultora. Anem fent estudis per casos puntuals. Però sí et puc dir, que és difícil fer un 

estudi de tot Catalunya sobre gastronomia perquè clar hem de definir molt bé el perfil 

del turista gastronòmic i el perfil “pur”. Que vingui a Catalunya únicament 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 gastronòmic també està molt 

interessant en turisme cultural, en enoturisme, etc.  

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

major nivell gastronòmic? 

-En primer lloc, la Costa Brava, penso que té una gran varietat d’atractius, tant de 

turisme enogastronòmic com restaurants amb estrella Michelin i també pel que fa a la 

Ruta del Vi de DO Empordà, 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 l’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, l’oli d’oliva i les 

oliveres mil·lenàries i després també té la part interior amb tot el tema de l’Oli a la Terra 

Alta i també tot el tema del vi a cellers modernistes.  

Per mi aquests dos, a nivell d’experiències, tenen molt potencial. Tot i que també, les 

Marques turístiques Paisatges de Barcelona i Costa Barcelona són molt fortes, tenen 

molt bones propostes i tenen l’avantatge de trobar-se a una passa de Barcelona i això 

afavoreix molt les escapades i sortides d’un dia.  El Penedès per exemple, és molt fort 

en aquest sentit, tot i que també, al Pla de Bages els productors tant del món del vi com 

del món de l’oli per oferir experiències diferents i destacables.  
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Per últim, 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, 

però també la proximitat amb tota la sèrie de regions que l’envolten amb un bon 

potencial gastronòmic, com la Costa Brava.  

-Quina rellevància 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?  

-És molt important tot el tema  de les estrelles Michelin, no només el guany del celler de 

Can Roca, sinó de tot el gran nombre de restaurants que tenim amb estrelles. A partir 

d’aquests reconeixements, Catalunya es posiciona a nivell internacional com a 

destinació gastronòmica. Però és també és una promoció que mostra qualitat, la guia 

Michelin aporta un cert prestigi  i un ressò internacional com podria ser en el món 

cultural la UNESCO, per això el guany de les estrelles podria considerar-se de gran ajuda 

per a promocionar la nostra destinació a fora, a nivell internacional. 

Però per a nosaltres, el turisme gastronòmic va molt més enllà de les estrelles Michelin, 

ja que el públic d’aquesta tipologia de restaurants no és assequible per a tothom i 

nosaltres volem poder oferir productes i experiències de qualitat a la resta de la població 

també.  

-Com a entitat pública-privada quin paper creu que ha de tenir l’administració publica 

i els empresaris en la promoció del turisme gastronòmic? 

-Nosaltres el que estem fent és donar suport a la promoció i comercialització de les 

empreses que treballen pel sector enogastronòmic, amb la creació de plans d’accions 

que s’adaptin a les seves necessitats i també amb la col·laboració de les nostres oficines 

a l’estranger que són les que ens donen informació sobre cada un dels mercats, sobre 

les tendències i sobre què és d’interès i del que no. També donem suport en temes de 

formació i com t’he comentat comprem estudis d’intel·ligència de mercat i en fem 

resums per passar-los a les empreses.  

Així doncs, considero que el més important i el paper que s’hauria d’adoptar és el de  

recolzar el sector per la promoció i la comercialització. Hi ha empreses que estan molt 

ben preparades però n’hi ha moltes que estan començant i necessiten suport en aquesta 

entrada del món turístic, principalment els productors.  

-Quins reptes creu que el turisme gastronòmic a la ciutat de Girona haurà d’afrontar 

en un futur immediat? 

-Podríem 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 

unificació dels productes d’enogastronòmic per promocionar Catalunya com una 

destinació global d’enogastronòmic. Això 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 crearà un relat, un storytelling que permeti presentar Catalunya com a 

destinació de turisme gastronòmic, explicar què ens fa més forts, què ens fa més 

identificats, etc. També farem un anàlisi exhaustiu de totes lesa activitats que s’estan 

desenvolupant de turisme gastronòmic a Catalunya i seleccionarem aquelles que són 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 rellevància creu que té la gastronomia en l’àmbit turístic?  

-Molta, tant a nivell de referències acadèmiques com d’informes la gastronomia cada 

vegada té un paper més important el en turisme. Més o menys es calcula que un terç de 

la despesa turística es destina a la gastronomia, sobretot en restaurants però també 

amb el consum gastronòmic. Al principi es trobava més enfocat a la restauració però 

cada vegada més s’hi troben més productes, agricultors, visites a mercats, fires, etc. Per 

tant sí, la rellevància és molt gran, amb números podem posar un terç de la despesa 

turística i cada vegada incloent una varietat més gran de productes i experiències.  

I 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 referència 

pel turisme gastronòmic a Girona. Tota aquesta atenció mediàtica 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 món, això ha provocat posar Girona com a punt de referència de la gastronomia i en 

conseqüència del turisme gastronòmic. Està clar que el turista o client que visita el Celler 

de Can Roca té un perfil concret, amb un nivell econòmic mig-alt. Per un costat això pot 

ser limitat però per altre, tota la mediatització que han generat els Germans Roca i  que 

ha arribat a tot el públic, sense voler, s’ha creat un luxe a Girona gràcies als Germans 

Roca. També, si parlem del Celler tampoc hem d’oblidar altres espais com el 

Rocambolesc que no deixa de ser una extensió del Celler de Can Roca molt més 

assequible. Algú que ha volgut venir a Girona pel renom que té la ciutat gràcies als 

Germans Roca i que no podrà permetre’s fer un àpat al Celler sí podrà visitar el 

Rocambolesc. Però sí, el Celler com a punt de referència de Girona que a la vegada a 

provocat que Girona sigui un punt de referència gastronòmic 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. Però potser el turisme necessita més la gastronomia 

que la gastronomia al turisme perquè clar, la gastronomia en sí la podem consumir com 

a turistes o com a residents ja que també és una forma d’oci. En els restaurants hi haurà 

turistes, però també hi haurà residents. Llavors sí, la gastronomia pot necessitar, en 
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certa manera, el turisme perquè el flux de turisme en relació al consum gastronòmic és 

gran però cada vegada més és el turisme qui necessita la gastronomia pel pes que està 

tenint el component gastronòmic a l’hora de promocionar les destinacions, tant marca 

ciutat com marca país. Gairebé no es troba cap web de ciutat o país que no tingui 

elements de gastronomia, no només restaurants, sinó productes, plats, fires, etc. Per 

tant, si hagués de triar només una opció, jo diria que el turisme necessita més a la 

gastronomia per aquest pes creixent que té la gastronomia com a factor de motivació 

que no pas al revés perquè quan parlem de gastronomia no només parlem de turisme 

sinó 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 

que 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 fràgil 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 

pràctica de turisme alternatiu d’entorns rurals, de muntanya, on no hi arriba tant de 

turisme, el que busca el turista és aquesta percepció de com és la cuina de tota la vida 

del lloc, però 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 

quant a l’associació de llocs amb plats.  

-Quina postura té sobre la globalització alimentària que tenen la majoria de ciutats 

capitals de província? 

-En aquest punt hi ha un problema de dues vessants. A l’hora d’adaptar la oferta no és 

dolent que la oferta sigui heterogènia, perquè al final s’entén que s’ha de satisfer a una 

demanda que és heterogènia perquè gràcies al turisme pots tenir turistes de qualsevol 

part del món però el problema ve quan l’exigència de la demanda fa modificar les 

receptes que originàriament estaven lligades al territori.  

Per exemple, no podem associar Barcelona a la pizza. Per tant el problema vindria quan 

com a conseqüència de les modificacions per satisfer la demanda veiem com a Barcelona 

és el bressol de la pizza o com ha passat aquí Espanya i Catalunya amb la Paella, que 

s’associa tot el territori català amb la Paella quan realment és només originaria d’algunes 

regions no de tot el territori espanyol ni català. Per això aquestes adaptacions poden 

tenir el risc de crear associacions errònies entre productes i el seu origen. A nivell 

econòmic 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 però a l’hora 

de mantenir la identitat o l’autenticitat és més complex.  

I aquí neix l’altre punt, que és la globalització alimentària veure-la des del punt de vista 

dels restaurants o altres establiments de restauració però també veure-la en els 

mercats. En els mercats també hi ha un component que va més enllà. Al final la població, 

ja sigui de Girona o Barcelona és cosmopolita, multicultural, hi podem trobar gent de 
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tots llocs això fa que els mercats també adaptin una mica el que venen. Vull dir, si hi ha 

un públic cada vegada més gran, per exemple al barri de  Salt, que hi ha una població de 

certs països d’Àfrica allí fa un temps que estan començant a cultivar productes que 

aquesta població cultiva a casa seva. Clar això fa perdre la autenticitat? No la fa perdre? 

És molt discutible perquè 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’aquí destinen una part dels seus terrenys en cultivar aquests productes perquè tenen 

sortida, també és una forma d’adaptació en el camps. No només pel canvi que provoca 

el turisme sinó també pels canvis en la mobilitat de les persones. Evidentment les 

migracions acaben generant adaptacions de la cuina. És com aquí arrel de la Guerra Civil 

molta gent va marxar a Sud-Amèrica, països com Uruguai, Argentina... població que 

venia per exemple de Galicia ha acabat “imposant” certes tradicions culinàries que en 

aquests països no hi eren i amb el pas dels anys s’han anat consolidant.  

-La cuina es troba replena d’influències gastronòmiques d’altres regions, podríem dir 

que es troba en constat canvi degut a la interacció entre cultures. Així doncs, des del 

seu punt de vista, en què es basa l’autenticitat en la gastronomia? Si a la Xina 

preparessin un ànec amb peres seguint la recepta tradicional catalana, es podria 

considerar un plat autèntic?  

-L’autenticitat té dos components: l’autenticitat cultural que serien la formes de 

preparació, les maneres de consumir, com preparem la taula i la manera de col·locar-se 

a taula, les receptes, etc. Una mica tot l’art, l’herència la tradició vinculada a aquesta 

part d’elaboració culinària. Que és el que es va transmetent de generació en generació 

al principi de manera oral i ara, des de fa uns segles de manera escrita. 

I a la autenticitat cultural se li suma l’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 l’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 simbòlic de quant els animals mengen l’herba, aquest gust simbòlic del 

paisatge s’acaba transferint en el formatge. Així doncs, si prepares un ànec amb peres 

que és una recepta catalana i li treus aquest component cultural, que es prepari a la Xina 

o a Estat Units, alguna cosa d’autenticitat perd. Si entenem l’autenticitat només com un 

component cultual, sí, es podria recrear aquest plat aquí o allà 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 podríem discutir una mica més  quant d’autèntic és.  

[Clar i aquí podríem introduir l’exemple del Iogurt Griego autèntic de Grècia envers la 

comercialització del Iogurt Griego de Danone, no? ] 

-Clar si ho comercialitzem perquè és un producte que funciona, és igual d’autèntic 

menjar-se un iogurt Griego en una illa de Grècia que menjar-se’l a Barcelona? Bueno, 

potser no. Però això és com dir que algú ve aquí a Catalunya o Espanya per menjar-se 

un Queso Manchego i se’l menja a Sevilla, segurament per aquest turista serà autèntic 

perquè ell associa Manchego a Espanya per tant li és igual si se’l menja a València, 
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Madrid o Barcelona. En canvi, per tu i per mi si volem menjar un Queso Manchego 

autèntic, no ens serà el mateix si ens el mengem a Sevilla o si el mengem a la Mancha. 

Realment per nosaltres serà molt més autèntic menjar-lo a la Mancha però clar poder 

anem a França i si mengem un rocafort per nosaltres serà autèntic en canvi, per un 

francès només serà autèntic si el menja a la zona on es produeix.  

[El mateix passa aquí amb el menjar Xinès no? El que mengem aquí ens sembla 

autèntic i al viatjar a la Xina t’adones que potser no té res a veure no?] 

-Sí, a la Xina passa com aquí, hi ha moltes regions i cada regió té el seu receptari típic 

que quan nosaltres l’analitzem des de fora ho veiem com que tot és receptari xinés però 

és com aquí la cuina tradicional espanyola però clar hi trobem també la catalana, la 

gallega, la basca, la valenciana, etc. Però si tu entens una mica més el context, distingiràs 

que no tots els plats de la península ibèrica com a espanyol o que tots el plats de França 

són francesos. Això també depèn una mica de cada perfil de visitant i el coneixement i 

experiència que tingui amb la gastronomia de cada lloc. És molt de percepció també.  

[Es podria dir doncs que valorar l’autenticitat en un concepte tant ambigu com el de 

la gastronomia és molt complicat perquè a part dels factors naturals i culturals, depèn 

també de cada persona, situació i experiència que hagi viscut no?] 

-Clar, potser tu coneixes molt un sector concret de la gastronomia i tindràs una 

percepció diferent sobre aquell producte en relació a la seva autenticitat. Amb l’exemple 

del formatge jo crec que és el producte que més mostra aquesta manera de mesurar 

l’autenticitat d’un producte.  

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

-La Universitat hi juga un paper força central, ja que per un costat hi ha el màster de 

turisme cultural que està especialitzat en gastronomia, que a nivell europeu es té en 

força bona consideració i llavors tota la vinculació 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 càtedra de 

turisme, gastronomia i cultura. Així doncs, entre la docència de grau i post grau i la 

recerca que està duent a terme des de la càtedra s’està fent una feina molt important 

tant a l’hora de promocionar la cuina i elements del territori  amb estudis com el de 

l’oliva o el del vi i com això es trasllada al receptari o esdeveniments i actes que han 

portat a terme a Girona gràcies als Germans Roca, Jordi Cruz, Carme Ruscalleda, Ferran 

Adrià. Ha sigut una manera de donar pes a la Universitat de Girona a l’hora de ressaltar 

la importància, no només econòmica sinó també acadèmica entre la gastronomia i el 

turisme.  

-Des del seu punt de vista, creu que la oferta gastronòmica gironina tradicional és 

suficient?  

-Sí jo crec que sí, sempre es pot millorar, però en general crec que sí té una bona oferta 

gastronòmica i àmplia. 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 gastronòmics que també atreuen turistes i que és molt 

tradicional i mercats, sobretot el mercat del Lleó 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, sí que hi trobem 

formatges típics d’altres zones d’Espanya i Catalunya però també hi ha la presència dels 

formatges de la província de Girona i de les comarques gironines i aquí és molt 

important també el tema de la temporada.  

Abans no n’hem parlat, però quan parlàvem de l’autenticitat podríem dir és igual 

d’autèntic menjar-se uns bolets a la tardor que a la primavera? Tampoc. Això és un 

fenomen que es nota més en els mercats, aquesta estacionalitat de la producció, com 

associem cada temporada, cada estació de l’any a uns productes concrets. La 

globalització també ha contribuït a la conservació dels aliments i això fa que hi hagi 

productes que hi són tot l’any, que per un costat està bé, però per altre és una pèrdua 

en relació a l’autenticitat del producte.  

-Què creu que li falta a la ciutat de Girona per a considerar-se com a vil·la 

gastronòmica? 

[Entenent per vil·la gastronòmica, aquella localitat on hi hagi una bona oferta 

tradicional i identitària del territori]  

-Si agafes Girona com a representant de totes les comarques, és difícil trobar un límit 

per determinar on arriba la influència d’altres regions en els establiments de les ciutats. 

Si partim de la base de productes local, sí, a Girona hi ha un bon pes en la oferta local 

però clar, si tenim en compte  que hi entren aquests dos factors, un és el de les 

migracions, que aporta aquesta multiculturalitat de la població i l’altre el turisme, que 

no és només local sinó 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 així.  

Si entenem per vil·la gastronòmica un espai on la globalització no ha influenciat aquesta 

oferta gastronòmica, està clar que no ho és. En trobaríem molt poques i sobretot en 

àrees rurals i de muntanya, on costa més que hi hagi influències d’aquestes grans 

cadenes de menjar ràpid o que s’hi faci oferta de pizzeries i sushi, que potser també en 

trobaríem però segurament serien pizzes amb productes de base local.  

-Quin creu que ha de ser el paper que han de tenir l’administració pública i els 

empresaris privats en la promoció del turisme gastronòmic? 

-Jo crec que per un costat, des de l’administració pública potser s’ha de centralitzar més 

tota aquesta part de posar en valor receptes, productes, formes de cultiu, formes 

d’elaboració, etc. I llavors els empresaris privats són els que transformen el recurs en 

producte turístic. En el cas de Girona, jo crec que és continuar una mica en aquesta línia 

i incentivar aquest treball de col·laboració entre els dos sectors, tant privat com públic. 

Els empresaris doncs el seu paper principal seria pensar com a partir d’aquests recursos 
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que tenim i que es tenen constància a partir de l’administració pública, com crear-ne 

experiències turístiques i que provoquin aquests fluxos d’oci i de turisme, és a dir tant 

per a locals com per a turistes.  

-Què en pensa sobre les noves tendències d’experiències gastronòmiques? 

[Experiències gastronòmiques enteses com a tours gastronòmics i activitats més 

allunyades de la restauració i que s’apropen més a una mena d’oci gastronòmic]  

-Per un costat, hi ha més gent, més empreses que es posen a oferir productes 

gastronòmics, ja siguin tours, visites, experiències com les de Airbnb on pots oferir 

activitats als turistes convidant-los a casa teva i cuinar plats típics junts... això cada 

vegada té més pes pel que dèiem 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, perquè és una necessitat i també perquè és una necessitat que 

permet doncs això, socialitzar i divertir-te.  

Per altre costat, quan em deies això de les noves tendències, el primer que m’ha vingut 

al cap és la globalització. Cada vegada hi ha més espais que inclouen la utilització de 

robots. En alguns casos, ja fa temps que podem demanar la comanda a partir d’una 

màquina. I en alguns restaurants hi podem trobar robots amb forma humana que fan la 

funció de cambrers, clar, això és un element que per un costat fa perdre la autenticitat 

d’aquesta relació humana que mou la gastronomia que és la relació entre amfitrió i 

invitat però per altre costat, por crear experiències creatives, que pot cridar l’atenció 

dels turistes per a voler-ho provar.  

-Quins reptes creu que el turisme gastronòmic a la ciutat de Girona haurà d’afrontar 

en un futur immediat? 

-Primer de tot és quan s’acabi la crisi, intentar recuperar-se, tot i que serà més o menys 

complicat depenent de quan duri aquesta crisi. Deixant de banda això, un dels reptes 

serà la robotització. Ja que la robotització s’acabarà integrant en els procediments diaris 

tant en restaurants, bars com altres establiments gastronòmics i sense oblidar les noves 

tecnologies. Per exemple les xarxes socials en la restauració i en altres productes 

gastronòmics 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 això alhora d’arribar a al 

demanda i promocionar un espai en el context de destinació gastronòmica, el fet de 

tenir web i xarxes socials, és imprescindible.  

[És molt comú, quan arribes a una destinació que no coneixes i no saps on anar a dinar, 

agafar el mòbil i buscar restaurants de la zona i suposo que per això també és tant 

important trobar-se en les xarxes i estar-hi ben posicionat no?] 

-Exacte, si no et trobes entre les xarxes hi haurà tota una part de la demanda que no et 

coneixerà, segurament tingui demanda igual, per tots aquells que no volen mirar el 

mòbil i prefereixen passejar i trobar un restaurant, però una part de públic, que a més 

és global, l’estarà 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 gastronomía en el sector 

turístico?  

-Como bien se sabe, la gastronomía forma parte del patrimonio de nuestra sociedad y 

también de la identidad de cada región, país, nación... En general, la gastronomía - a 

través del cultivo, los productos y platos típicos 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 conclusión, la gastronomía local es un factor esencial de la 

experiencia turística.  

Desde mi punto de vista, no se puede visitar una ciudad turística sin probar sus 

productos típicos. En Girona, por ejemplo, podríamos hablar del xuixo o el fuet. Hemos 

llegado a un punto en nuestra sociedad global en el que ya es muy difícil separar turismo 

y gastronomía. Considero que los dos sectores están tan entrelazados que dependen 

muchísimo del uno y del otro; tanto que, sin la gastronomía, difícilmente el turismo 

podría sobrevivir (y viceversa). 

¿De dónde surgió la idea de crear un espacio gastronómico en la Ciudad de Girona? 

-Viviendo en Girona durante muchos años, nos dimos cuenta de que no existía ninguna 

empresa dedicada a dar a conocer la gastronomía de la Provincia al mercado turístico 

internacional. Entonces, siguiendo adelante con nuestro recorrido profesional en el 

sector turístico, decidimos realizar Food Tours exclusivamente dedicados a esto mismo 

justamente porque creemos que una experiencia turística no puede considerarse 

completa sin conocer las tradiciones y los hábitos gastronómicos de los residentes. 

Además, ¿a 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 más 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 tradición gastronómica profundamente arraigada: el pa amb 

tomàquet, el fuet, el xuixo, etc. Estos productos son tan importantes en la vida cotidiana 

de los gironeses que sería una lástima que los turistas que buscan una experiencia 

auténtica y local no disfrutaran de ellos. De hecho, la gastronomía 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 ojos.  
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¿Podría explicarme cual es el principal perfil de demandante de su empresa? 

-Viajeros del mundo, amantes de la gastronomía, sobre todo de países de habla inglesa. 

Familias, grupos de amigos, parejas, etc. 

¿Cuáles son los principales medios de comunicación que utilizan para dar a 
conocerse? 

-Principalmente nuestra página web y partnerships con diferentes hoteles y también de 
social media como TripAdvisor, Instagram y Facebook. 
Además, también formamos parte del club de Enogastronomía del Patronat de Turismo 
que se encarga de la promoción del territorio en este sector (fam trips / press trips). 

 

¿Colaboran con la empresa Centre Biker Girona donde ustedes ofrecen un tour 
gastronómico a los ciclistas, de donde surgió esa idea?  

-Hablando con varios amigos con centros ciclistas en Girona, nos dimos cuenta de que 
los ciclistas normalmente hacen su actividad durante el día; y se relajan por la noche (o 
tienen un día 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 catalán y de proximidad en sus tours?  

-Nuestros tours están diseñados 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 
que nuestros clientes conozcan el producto catalán, sino que también no olvidamos 
mencionar las tradiciones gastronómicas catalanas y de donde nacen durante nuestras 
rutas por Girona. Detrás de un producto siempre existe una historia que vale la pena 
contar. 

¿Qué retos cree que tendrá que afrontar su establecimiento en un futuro cercano?  

-Si me hubieras hecho esta pregunta hace algunos meses, la respuesta habría sido 

totalmente diferente.  

Antes nos preocupábamos de cómo mejorar la promoción de nuestros tours y hacer que 

nos conozcan más 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 están afectados, pero ninguno tanto como el turístico y el gastronómico, 

que presentan una tipología de servicio que se basa enteramente sobre la presencia 

física 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 turístico serán muchos y sobre todo 

imprevisibles. La verdad es que nadie sabe cómo será 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 Arbós  
Periodista i crític gastronòmic  

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

gastronòmica de primer ordre, gràcies a El Celler de Can Roca. 

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

la gastronomia?  

- Són complementaris. El turisme necessita una bona gastronomia perquè la 

gastronomia estira gent; és un motiu més per viatjar. De fet, un dels principals records 

d’un viatge són el menjar i els llibres de cuina. Ara no estic parlant del Celler de Can 

Roca, sinó de menjar bé entris on entris. Anar a un lloc que es menjar bé i gaudir d’allò 

que s’hi menja. Però un factor més important és la restauració, ja que és un sector que 

tothom espera que sigui gastronòmic. No cal que la gastronomia sigui només d’alt nivell 

i d’un preu elevat, sinó que vagis als restaurants que vagis o als bars que vagis, et facin 

un bon cafè, un bon pa amb tomàquet, una bona truita, un bon embotit, tenir productes 

locals, coses elementals. També que tirin bé la cervesa i que tinguin a l’estoc els vins que 

surtin a la carta, això és sagrat. Però 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 

població de proximitat, que no pas que tinguin una dependència massa forta del 

turisme. Ara és bon moment per veure-ho, la gent viatjarà poc i els establiments hauran 

de viure del turisme intern.  

-Quines influències gastronòmiques reflexa la ciutat de Girona? Perquè 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. És 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 però no hi havia una punta de llança com el Celler. Durant decennis, fins 

als noranta del segle XX, la referència va ser l’Alt Empordà, especialment Figueres, i 

desprès el Baix Empordà, i l’entorn de Sant Feliu de Guíxols, Palamós, Palafrugell, el 

microcosmos conegut per “l’Empordanet”. El Motel Empordà era un referent tan 

poderós, un lloc de culte més enllà de les comarques gironines, que l’alcalde de Girona 

no s’estava de proclamar el seu desig de tenir a Girona un establiment equiparable al 

Motel. L’Empordà va mantenir el lideratge i el va ampliar a escala universal quan Juli 

Soler i Ferran Adrià van arribar a la cala Montjoi, a Roses, per fer-se càrrec 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 planetària. 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 l’alta gastronomia a l’abast de tothom, de totes 

les butxaques. I això és meravellós.  
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-Quina considera que és la millor manera per mostrar el potencial culinari de la ciutat?  

[A nivell de mitjans de comunicació?] 

-Guies. Jo crec que a nivell d’aspecte, les guies, no només les gastronòmiques sinó de 

viatge. Les guies de viatges crec que són sagrades.  

[ Però potser es fa més ús d’Internet i informació en línia no actualment, què en 

pensa?] 

-A Internet, les mateixes guies que són fiables en paper també ho són a Internet. Però 

Internet en sí no és fiable per naturalesa; cada cop es veu més que hi circulen notícies 

falses amb intencions manipuladores. Molta gent consulta Via Michelin on anar a 

menjar, perquè és l’equivalent de la famosa guia Vermella. Ara bé, també hi ha el 

TripAdvisor que es troba constantment qüestionat i denunciat pel seu funcionament. 

Internet és fiable si saps anar a la font correcta. A més, la informació s’ha de pagar, si tu 

vas a Girona on aniràs a buscar la informació? Si fem un exercici i busquem al cercador 

els millors restaurants de Girona hauríem de mirar què ens surt, perquè no sempre ens 

en podem refiar. Mitjans per saber quin són els millors restaurants, penso que les guies 

de viatges i gastronòmiques ho són, els reportatges de mitjans acreditats en canals 

acreditats també, sigui una revista corporativa d’una cadena d’hotels, d’aviació o de 

ferrocarrils. Sobretot això, que estiguin acreditats. Els articles o reportatges de diaris o 

revistes seran publicacions fiables perquè s’han encarregat i s’han pagat per fer-les. En 

canvi, moltes vegades, reportatges  o fotos d’”Influencers” s’han de posar en qüestió; 

n’hi haurà molts dels quals no te’n podràs fiar, perquè bàsicament 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 gastronòmica gironina és suficient?  

-Pels meus interessos particulars, sí. Però analitzant-ho des de fora, es pot dir que hi ha 

un excés de cuina impersonal i hi falta molt una representació de la cuina catalana 

tradicional. Si vas a Madrid a demanar unes tapes, et diuen que a l’hora de dinar no 

serveixen tapes sinó serveixen cocido tot l’any, fins i tot a l’estiu. Si vas al País Basc o a 

Bolonya, Itàlia et serveixen menjar del país, en canvi aquí et serveixen cuina impersonal, 

cuina fàcil internacional, segons les tendències i les modes del moment. Hi ha una gran 

mancança de cuina popular tradicional a la ciutat, i et puc assegurar que molts turistes 

demanen menjars típics, per dir-ho d’una manera fàcil.  

[Potser podríem 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 Llémena per exemple, que també es podria considerar Girona, però 

a Girona centre li falta això. 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. I aquí hi entra un factor 

molt important, lligat amb el turisme que és: val la pena visitar Girona per a gastronomia 

que et donen? No, perquè el que et donen també poden trobar-ho a casa seu.  
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-Què en pensa sobre les noves tendències d’experiències gastronòmiques? 

[Experiències gastronòmiques enteses com a tours gastronòmics i activitats més 

allunyades de la restauració i que s’apropen més a una mena d’oci gastronòmic]  

-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 algú a conèixer 

diferents locals on serveixen cervesa artesana, aquest factor gastronòmic hi és present. 

Tanmateix, penso que aquestes visites guiades són més una oferta de negoci, que una 

oferta gastronòmica, perquè el model de les tapes és propi d’altres destinacions, com 

Donostia, Sevilla o Valladolid, on hi ha bars d’aquesta tipologia, però aquí és típic seure 

a dinar i entaular-se.  

-Quin plat, autènticament gironí, 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 estàndard de la cuina catalana, per un raó trivial; pensa que és el fill d’un confiter 

de la plaça 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 l’acollida i de l’èxit de l’Any del Xuixo, del 

qual en vaig ser el comissari. 

-Quin creu que ha de ser el paper que ha de tenir l’administració pública en la 

promoció del turisme gastronòmic? 

-Un dels problemes de l’administració és que quan parlem de gastronomia no només 

s’hauria de limitar a parlar de restauració. Quan diem gastronomia, també ens hauríem 

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 l’administració és que no pot donar el mateix cafè a tothom, perquè no a 

tothom li agrada el cafè, hi ha gent que el vol descafeïnat, alguns amb llet i altres que 

volen una infusió, etc. Llavors, les administracions han de veure qui ho fa bé i qui no ho 

fa tant bé, i potenciar aquells que són exemplars. Igual que es fa servir el Celler de Can 

Roca per projectar la cuina gironina al món, 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 

Lleó i fer que s’hi vengués més producte de proximitat; obligar els paradistes a obrir 

algunes tardes; vetllar perquè s’hi pugui menjar i menjar bé, convertir-lo en un espai on 

es mostri i es pugui tastar bona matèria primera. En definitiva, l’administració 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 gastronòmic a la ciutat de Girona haurà d’afrontar 

en un futur immediat ? 

- En primer lloc, Girona ha de voler ser una ciutat gastronòmica, 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 definició són 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 conèixer el producte gironí, perquè 

té una personalitat especial; per venir-hi a trobar la cuina estandarditzada dels principals 

carrers de la majoria de ciutats del món, no crec que sigui un atractiu per venir-hi només 

pel menjar. I en tercer lloc, treballar més la relació entre els empresaris i l’administració 

i destacar-ne els que ho fan bé, no només restaurants, sinó també petits empresaris 

locals que treballen el producte de proximitat. Penso que, en general, els establiments 

del sector de l’hostaleria i la restauració, es mouen segons les tendències dels mercats i 

s’ha d’evitar, s’ha de fer amb un bon lideratge, perquè siguin els mateixos establiments 

els que ho vegin, ja que no es pot pas obligar a ningú 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 comunicació 

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 província i de la cuina catalana. 

Sense que els gironins no defensin això, no la treballin o no la consumeixin, no servirà 

de res. Per altra banda, pel que fa al turisme és bo que es doni a conèixer el producte, 

però 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 però que poc té a 

veure amb la cuina gironina i cuina catalana. Per altra banda, no és que el turisme 

necessiti la gastronomia d’aquí sinó que necessita menjar. Però 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 catalana i gironina 

a la ciutat. 

-Quin paper creu que juga l’Escola d’Hostaleria i Turisme davant el turisme 

gastronòmic de la ciutat? -En quin tipus de cuina  basen el seu ensenyament? Un 

enfocament gironí? Català? 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, sinó la cuina en general. Cuina tradicional, d’autor, 

de Vanguardia, cuina històrica. Crec que els alumnes de l’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 après 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 comença 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 bàsica 

és el coneixement del producte. Per tant, jo crec que això des de l’Escola s’ofereix, ja 
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que en algunes sessions que oferim des del Segell de qualitat Girona Excel·lent es pot 

veure que en poden tenir coneixement.  

-Quines influències gastronòmiques reflexa la ciutat de Girona? Perquè 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, però alt potencial,  Celler de Can Roca té un alt potencial, 

com es pot veure és un dels millors restaurant del món, està al Olimp. I a partir d’aquí 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 estratosfèric però és que no li cal. Pere Massana fa una cuina molt neta, molt 

pura. Però a partir d’aquí, 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 sinó d’un nivell de notable tirant a excel·lent. Sí hi ha uns quants 

restaurants que es poden considerar d’un nivell de 7-8, fins i tot 8,5 sobre 10 però 

malauradament, trobo que per ser una ciutat de 90 mil habitants n’hi ha força pocs. Per 

exemple a San Sebastián, Donostia, n’hi ha molts més.   

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

-Et diria que no, hi ha molts restaurants, però hi ha molts restaurants d’oferta 

gastronòmica 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 però pocs i molts d’ells 

no tenen un storytelling definit. Hi és més fàcil anar a menjar una cuina ètnica que una 

cuina catalana o gironina.  

-Quin plat, autènticament gironí, creu que mostra la identitat de la ciutat?  

-Home, potser no tant com a plat, sinó com a producte, es podria dir el Xuixo, tot i que 

és un producte de tota la província però que Girona se l’ha fiançat 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 

pèsols a tal lloc.  

-Quins reptes creu que el turisme gastronòmic a la ciutat de Girona haurà d’afrontar 

en un futur immediat? 

-Ens trobem en una època Covid. Però 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 situació sanitària 

s’haurà de canviar i això farà plantejar diversos canvis a restaurants. Crec que potser el 

que hem de fer és fer una autenticitat de la cuina. Evidentment que hi ha molta gent 

que pot dir que la gent s’estima més menjar un plat de pasta en un restaurant d’ètnia 

italiana, però això no  aporta el turisme. Malauradament, hi ha molt poc percentatge 

que vingui especialment per gastronomia a la ciutat de Girona, parlant de turisme 

estranger fins i tot de turisme gironí. I crec que això 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 gastronòmica  

-Quin paper creu que juga la gastronomia en la imatge d’una ciutat? I en l’àmbit 

turístic? 

-La gastronomia forma part de la identitat dels territoris, aporta un accent particular a 

la cultura, i és un element de diferenciació i de gran interès turístic. En el cas de la cuina 

catalana, i gràcies a l’equilibri entre tradició i innovació, així com a la qualitat i diversitat 

de propostes, s'ha convertit en un model enogastronòmic a seguir a tot el món.  

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

la gastronomia?  

-No poden existir un sense l’altre, són els braços d’un mateix cos. D’aquí la creació del 

terme ‘turisme gastronòmic/enogastronòmic’,  una invitació a descobrir la cuina i els 

vins apropant-nos al seu origen (el territori i els seus productes), del creixement de 

l’activitat a nivell global i de l’increment de la seva promoció per part d’entitats 

públiques i privades en els últims anys. 

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

gastronòmic?  

-Cada poble o ciutat té algun producte agroalimentari i/o algun plat o recepta que val la 

pena descobrir, aquesta és una de les nostres fortunes com a catalans. Dit això, la ciutat 

de Barcelona, l’Empordà (Baix i Alt), les Terres de l’Ebre i les regions vinícoles (de nord a 

sud), són de visita obligada si hom està interessat en descobrir que es cou a Catalunya. 

-Si li pregunto per la gastronomia gironina, què és el primer en el que pensa? Per què 

creu que és així? 

-Sens dubte, penso en la família Roca i en la seva gran contribució a posicionar Catalunya 

gastronòmicament, des de la tradició més absoluta de Can Roca, amb la incombustible 

Montse Fontané al capdavant, fins al seu esplèndid (pen)últim projecte a la ciutat de 

Girona (no es pot dir mai últim): Casa Cacao. 

-Quin mitjans de comunicació creu que són els més indicats per donar a conèixer la 
oferta gastronòmica d’una ciutat?  

-Els que respecten l’ofici periodístic, és a dir, es regeixen pel rigor, la veracitat i la qualitat 
de les informacions, cosa que s’aconsegueix amb certa inversió de temps i diners. Els 
que confien la tasca d’informador i/o cronista gastronòmic a professionals amb cert 
paladar i expertesa en l’acte de menjar i beure a diferents taules i destinacions, requisits 
recomanables per parlar i/o escriure amb certa credibilitat sobre alimentació, cuina i 
gastronomia (imprescindibles en el cas de la crítica gastronòmica). 
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-Com a entitat privada quin paper creu que ha de tenir l’administració publica en la 
promoció del turisme gastronòmic?  

-En un país com el nostre, enfocat al sector serveis (concentra la major part de l'activitat 
econòmica), la promoció del turisme gastronòmic per part de l’administració pública és 
obligada. En el cas català, hi ha diferents entitats que treballen en aquest sentit; però el 
projecte que conec més de prop és ‘Catalunya Regió Europea de la Gastronomia 2016’, 
promogut pel Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentació a través de 
Prodeca, i el d’Empresa i Coneixement, a través de l’Agència 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 Pagès’, un projecte de 

país que posa en valor el producte de la terra, la pagesia i, en definitiva, el món rural, 

exemple de complicitat entre molts agents i entitats, entre elles, les explotacions 

agràries i ramaderes, els restaurants i els allotjaments catalans. L’acció, encara vigent, 

té lloc un cap de setmana a l’any, habitualment al mes de juny-juliol. (Enguany s’ha 

traslladat en el calendari a la tardor a causa de la pandèmia). 

-I el sector privat? Com creu que entitats privades haurien de participar en la promoció 
del turisme gastronòmic?  

-No sóc qui per donar consells o lliçons 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. 

-Què en pensa sobre les noves tendències d’experiències gastronòmiques? 

[Experiències gastronòmiques enteses com a tours gastronòmics i activitats més 

allunyades de la restauració i que s’apropen més a una mena d’oci gastronòmic]  

-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 interès pels viatgers. 

Aborígens (https://aborigensbarcelona.com/), per posar un exemple a seguir. 

-Quins reptes creu que el turisme gastronòmic haurà d’afrontar en un futur immediat? 

-L’escenari actual és ple d’incògnites. Crec que, a partir d’ara, i més que mai, el turisme 

haurà d’adaptar-se a l’entorn per poder-lo preservar i no a l’inrevés. El turisme serà 

sostenible o no serà. 

 

 

 

 

 

https://aborigensbarcelona.com/
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6.2 Llistat de Productors del Gironès 
 

 

Font:  Gironès Terra de Passeig. (2020). Recuperat de 
https://www.turismegirones.cat/productors/ 

https://www.turismegirones.cat/productors/

