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REZUMAT

Obiectivul principal al Cartii Albe despre MARKETINGUL DIGITAL iN TURISMUL GASTRONOMIC
este de a continua investigarea situatiei actuale si viitoare ale tarilor partenere in legatura cu

aspectele cheie ale proiectului AROMELE EUROPEI.

Prezentul studiu se va concentra pe principalele tendinte de formare privind asigurarea
dezvoltarii incluzive a comunitatilor, fundamentale pentru imputernicirea adultilor si Tn
principal a femeilor cu competente scazute in domeniul turismului gastronomic rural, astfel

studiul:

- Prezinta un rezumat al datelor existente privind ocuparea fortei de munca in turism in

economiile tarilor partenere;

- Ofera o trecere in revista a tendintelor globale si a impactului acestora in viitorul

dezvoltarii muncii si a competentelor in turismul din zonele rurale;

- Prezinta rezultatele unui sondaj privind viitorul muncii si dezvoltarii competentelor care
se adreseaza celor patru actori cheie: adulti din mediul rural, in principal femei, sectorul public,

sectorul privat, lucratori si studenti si institutii de invatamant;

- Sugereaza o serie de recomandari tarilor partenere, inclusiv posibile domenii de
cooperare intre aceste tari, medii de Tnvatare a turismului, care vizeaza realizarea de strategii
educationale in turism incluziv, si anume: Educatie de calitate, Egalitatea de gen, Munca

decenta si crestere economica, Reducerea inegalitatilor, Parteneriate pentru dezvoltare.

Acest studiu de cercetare este dedicat mediilor de invatare din turism, factorilor de decizie
politica si organizatiilor de formare responsabile cu strategii educationale si planificarea
programelor de formare pentru adulti, in principal femei din mediul rural defavorizat din

Uniunea Europeana.
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1. TNTELEGEREA CONTEXTULUI

1.1.  Fundal

Analiza nevoilor pentru Cartea Alba despre GASTRONOMIE PATRIMONIU CULTURAL SI
MARKETING DIGITAL TURISTIC se bazeaza pe consultdrile noastre comunitare anterioare
efectuate de parteneri cu partile interesate din turism din cele sase tari ale proiectului, Analiza
SWOT a situatiei tarilor, studii si rapoarte. Pregatirea ceruta de turismul gastronomic trebuie sa
fie multidisciplinara, flexibild si evolutiva. De asemenea, trebuie sa promoveze creativitatea si
antreprenoriatul si sa includa cele mai recente tendinte in consumul de gastronomie. Nevoi
obisnuite de pregatire in turism gastronomic: gestionarea unei afaceri agroalimentare (punct
gastronomic local) din punct de vedere turistic, cunoasterea produselor locale, tehnici de

marketing si vanzare in mediul digital; si — promovarea antreprenoriatului.

1.2. Obiective

Obiectivul general: Cartea Alba despre GASTRONOMIE PATRIMONIU CULTURAL SI
MARKETING DIGITAL TURISTIC fTsi propune sa fie un studiu de cercetare privind tendintele
viitoare pentru capitalul uman din sate, axat pe adulti, in principal femei, ca rol cheie in
realizarea eficienta a strategiilor de dezvoltare incluziva a comunitatilor rurale prin turismul
gastronomic, in care institutii private, antreprenori, muncitori, sectorul public, universitatile si
centrele de formare profesionala, printre altele, sunt esentiale pentru realizarea unui sector
turistic solid si durabil.

Obiective specifice:
e 53 investigheze prin analiza politicilor si a documentelor, precum si prin sondaje

cantitative si calitative (chestionare on-line si interviuri focus-grup).
e 53 investigheze furnizarea de oportunitati in public/sector pentru cursuri de formare
digitala si de angajare, servicii pentru adulti slab calificati, instrumente, consultanta etc.
e sdidentifice sisa desemneze 8 medii de invatare in turism (1 mediu per partener) formate

din parti interesate din turism din zonele rurale defavorizate.
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2. REZUMAT EXECUTIV

Cartea Albd despre GASTRONOMIE PATRIMONIU CULTURAL SI MARKETING DIGITAL TURISTIC
este un studiu de cercetare 1n sase tari diferite din Europa (Bulgaria, Grecia, Italia, Portugalia,
Romania si Spania) privind legatura dintre gastronomia specifica si turismul din zonele rurale

din aceste tari.

Proiectul este un parteneriat intre

e AGENTIA PENTRU DEZVOLTARE REGIONALA NORD-EST (ROMANIA)

e “BUDAKOV FILMS” EOOD (BULGARIA)

o INOVA+- INNOVATION SERVICES, SA (PORTUGALIA)

e EUROCREA MERCHANT SRL (ITALIA)

e AINTEK SYMVOULOI EPICHERISEON EFARMOGES YPSILIS TECHNOLOGIAS
EKPAIDEFSI ANONYMI ETAIREIA (GRECIA)

e UNIVERSITATEA STEFAN CEL MARE DIN SUCEAVA (ROMANIA)

e FUNDACION PARA EL DESARROLLO DIRECTIVO (FUNDES) (SPANIA)

e ASOCIATIA INCOMING ROMANIA (ROMANIA).

Cercetarea a presupus:
1. O revizuire a locatiei si a caracteristicilor zonelor rurale din toate cele sase tdri europene:

Zonele rurale din Bulgaria sunt regiuni, Tn care nu exista oras cu mai mult de 30 000 de
locuitori, iar densitatea populatiei este mai micd de 150 de locuitori/km? conform Ministerului
National al Agriculturii si Ministerului Dezvoltarii Regionale si Cresterii (CE, 2005). Conform
acestei definitii, 231 de municipii sunt considerate rurale. Aceasta reprezinta 81% din teritoriul
tarii si 42% din populatie (MAF, 2006). Majoritatea acestor regiuni se caracterizeaza printr-o
populatie imbatranita, declin economic (rata mare a somajului), infrastructura, viata sociala si
culturala precara (Bogdanova, 2008). Agricultura este un domeniu ocupational comun.

in cadrul recensdmintelor din Grecia zonele rurale nu sunt definite in termeni de
densitate demografica, ci in functie de marimea populatiei si, mai precis, sunt definite ca acele
departamente municipale in care cea mai mare localitate are mai putin de 2000 de locuitori.
Zonele rurale ocupd mai mult de 82,2% din solul grecesc, un procent destul de mare in

comparatie cu media de 52% existenta la nivelul UE (Newsbomb, 2015). Grecia este impartita in
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13 regiuni. In 10 dintre acestea, procentul persoanelor care lucreazi in sectorul primar al
economiei (agricultura, pescuit, silvicultura, extractie minerald, minerit) depdseste suma
persoanelor care lucreaza in toate celelalte sectoare, cele mai proeminente activitati fiind cele
agricole.

Italia este o tara de mare bogatie naturala si istorica, cu peisaje exceptionale, care invita
la Turismul Rural. Pentru a va bucura de turismul rural in Italia, este necesar sa mergeti in Valea
Po, care este strabatuta de raul cu acelasi nume si este ideala pentru cei care doresc sa se
aventureze in coborarea raului cu pluta sau caiacul. Poalele muntilor Alpi se caracterizeaza prin
frumusetea lor naturald uimitoare. Lacurile Maggiore, Como, Iseo si Garda, de exemplu, sunt
perfecte pentru camping. Regiunea Toscana, in centrul Italiei, ofera un numar mare de sate si
dealuri verzi, ideale pentru turismul rural, unde puteti vizita celebrele centre termale
Monecatini Terme, Saturnia sau Bagni di Lucca.

Portugalia are o suprafata de 89 089 km?, din care 81% corespund zonelor rurale. Din
suprafata totald, 47% corespund terenurilor agricole si 39% padurilor. Populatia totala este de
10 milioane de locuitori — dintre care 33% traiesc Tn mediul rural. Portugalia este o tara in care
aproximativ 2/3 din teritoriu are caracteristici rurale. Portugalia concentreaza aproximativ 60%
din populatie n fasia de coasta (0-25 km), cu o densitate medie a populatiei de aproximativ 500
locuitori/km?. Existd 85 de municipii situate la mai putin de 25 km de coastd, insa doar 19 au o
populatie de peste 100.000 de locuitori. in intervalul de 25-50 km al litoralului doar 4 municipii,
din totalul de 46, au peste 100 de locuitori. Restul (141) sunt situate la mai mult de 50 km de
fasia de coasta.

Romania este situatd in Europa de Sud-Est (Cocos si colab., 2017), are o suprafatd de
238.397 km? (ICPDR, 2020) si o populatie totald de 19.201.662 locuitori, din care 8.905.269
locuitori Tn mediul rural in 2021 (INS, 2022). Romania este situata in interiorul si in afara Arcului
Carpatilor, pe cursul inferior al Dunarii (1.075 km) si are iesire Tn Marea Neagra (linia de coasta
a Marii Negre se intinde pe 244 km) (AIEA, 2009; Begun si colab., 2022). Tn Romania, satul este
cea mai veche forma de asezare umana si se gaseste in toate zonele geografice ale tarii. Este
alcatuit dintr-o aglomerare de case si anexe, care formeaza vatra satului si un teritoriu folosit
pentru agricultura numit granita sau mosie sateasca. Mai multe sate, sau chiar unul singur,
formeaza o comuna. Populatia rurald este angajata in principal in agriculturd. Zona rurala
reprezinta circa 90% din suprafata tarii, iar ponderea populatiei rurale - printre cele mai mari din

Europa - se ridica la 47,3% din totalul populatiei.
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Populatia totala a Spaniei se ridica la un total de 47.450.795 de locuitori in 2020, potrivit
registrului municipal realizat de Institutul National de Statistica (INE). Spania are un total de
8.131 de municipii care se raspandesc, conform Institutului National Geografic (IGN), pe o
suprafata totald de 504.745 km?. Densitatea medie a populatiei Tn Spania este de 94 de locuitori
pe km?in 2020. O parte importanta a municipalitatilor spaniole sunt rurale, mai exact, 6.671 de
municipii, care ocupé o suprafat3 totala de 424.220 km?. Populatia la recensdmantul din aceste
municipii a fost de 7.538.929 locuitori, cu o densitate medie de 17,8 locuitori/km?. Mediul rural
se extinde pe intreg teritoriul spaniol, desi ponderea populatiei in zonele rurale este mai mare

in regiunile de nord si de vest.

2. O scurtd descriere a gastronomiei specifice zonelor rurale Bulgariei, Greciei, Italiei, Portugaliei,

Roma niei si Spaniei:

n Bulgaria: gastronomia de Nord-Vest se caracterizeazd printr-o varietate de produse
lactate. Sunt faimosi pentru vinul lor Gamza (soi de struguri rosii care a fost cultivat in nordul
Bulgariei din cele mai vechi timpuri) si mai ales pentru branza verde unica. Aceasta regiune se
mandreste si cu varietatea locala traditionala de banitsa (tip de patiserie), ardei umpluti cu orez
sau fasole, mancaruri din legume (lyutika), supa de peste si deserturi precum baklava (retetele
traditionale includ grasime de oaie).! Regiunea Nord-Centru foloseste si produse de sezon si
este recunoscuta pentru sosul de peste, crapul cu nuci si condimente verzi, precum si melcii
gatiti. Regiunea de Nord-Est se mandreste cu zona sa de Torlak. Este greu sa gasesti bucataria
Torlak intr-un restaurant, unul dintre putinele locuri in care poti incerca este Han Madona din
satul Falkovets, langa faimoasele stanci Belogradchik. Regiunea de Nord-Est se mandreste cu
supa crema de dovlecei, fasole la cuptor cu carne tocata, salata de iaurt bogat in grasimi cu sfecla
rosie, supd de lapte cu cuscus, precum si o varietate bogata de preparate marine. Unele feluri
de mancare sunt gatite in vase traditionale de lut. O parte a regiunii de Sud-Est este, de
asemenea, aproape de Marea Neagra, ca si Nord-Estul, in mod corespunzator acolo se poate
savura o gama larga de fructe de mare. Aceasta regiune este renumita pentru o bdutura
traditionald foarte alcoolicd preparatd din prune sau struguri (cel mai frecvent) — rakia. In
regiunea Sud-Centrala se pot gusta iaurt traditional de oaie, supa crema de linte rosie, miel
acoperit cu frunze de struguri de vin si menta. Mancarurile din cartofi sunt, de asemenea, foarte

populare. in concluzie, multe preparate bulgiresti sunt pregitite dupd retete traditionale

1 KynuHapusaTa Ha CeseposanagHa bbarapusa
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transmise din generatie in generatie de-a lungul secolelor. Mancarurile traditionale indica o
legatura directa cu natura, cultura, religia si stilul de viata al comunitatilor locale. Bucataria
bulgara este exceptional de diversa si delicioasa, constand din diverse salate, produse de
patiserie, deserturi, mancaruri tipice si bauturi alcoolice si nealcoolice.

Bucataria greceasca s-a bazat intotdeauna pe materii prime locale, si anume ulei de
masline, vin si grau, precum si miere, carne, branzeturi si peste. O caracteristica a practicilor
culinare care s-ar putea sa nu fie evidenta la prima vedere, dar care a facut in mod inerent parte
din bucataria greceasca este conceptul de durabilitate si managementul deseurilor. Un exemplu
in acest sens este abundenta placintelor care exista ca mancaruri traditionale, folosind materiale
ramase precum branza feta, spanacul, carnea sau alte legume din retetele anterioare, in
combinatie cu ulei si fainad pentru a pregati o masa de familie fara a irosi niciun produs. Greutatile
si sdracia prin care au trecut grecii in trecut se dezvéluie n gastronomie in acest fel. In special in
comunitatile agricole, se folosesc intotdeauna materiale proaspete, precum si branzeturi locale,
mezeluri si alte specialitati. Gastronomia nordica a Greciei (Macedonia si Tracia) are o multime
de influente din bucataria Pontica si Asia Mica datorita imigratiei, precum si influentelor turcesti.
Mancarurile obisnuite includ carne de miel cu gutui sau porc cu telind sau praz. In Tesalia,
componentele de baza sunt fructele care se cultiva, precum merele, perele, piersicile, gutuile si
ciresele care se incorporeaza si in dulciurile servite cu lingura, marmelade sau lichioruri. La vest
de Tesalia, in Epir, la baza gatitului se afla produsele agricole precum laptele, iaurtul, branza,
laptele de caprad si de oaie. Existda o mare varietate de branzeturi locale, cum ar fi feta,
metsovone, anthotyro, kefalotyri si manouri (VisitGreece EC, 2022). Gastronomia din Peloponez
se caracterizeaza prin cele mai comune produse, care sunt uleiul de masline, fructele silegumele
precum citrice, rosiile, vinetele si multe altele. Mancarurile traditionale includ gourounopoula
(porc fript), pasto (sau syglino - carne de porc cu ierburi), chylopites (paste facute manual).
Mierea si ierburile sunt, de asemenea, foarte comune, in timp ce Kynouria este renumita pentru
vinetele sale Tsakoniki (Discover Greece, 2022). Bucataria lonica ofera o varietate de arome
influentate de ocupatia Venetiana. Acest lucru este evident in utilizarea sosurilor, usturoiului,
condimentelor, rosiilor si patrunjelului. Insulele din Marea Egee sunt renumite pentru
branzeturile lor de capra si oaie, fiecare cu tipul sdu; graviera din Naxos, manoura din Sifnos,
branzeturi acre Kimolos si Keas, myzithra din Donoussa, kopanisti din Mykonos si multe altele
(VisitGreece AC, 2022). Creta este renumita pentru bucataria sa, care foloseste ulei de masline

local, struguri, citrice, lapte si vin. Printre produsele speciale se numara carne apaki, carnati,
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miere de cimbru, verdeata salbatica, stafide soultanina si o varietate de ierburi. Sunt produse
bauturi precum vinuri, tsipouro, ouzo si raki.

Tn Italia, pastele si pizza abund4. In Pisa, aceste mancaruri sunt preparate in principal cu
fructe de mare. La intrebarea ce sa mananci in Val d'Orcia, nu putem raspunde fara a mentiona
Pici (pasta groasa), care este considerata din toate punctele de vedere una dintre specialitatile
zonei. Este un preparat sarac pentru familiile de tarani; gospodinele faceau pastele manual
folosind doar faina si apa. Astazi, oudle sunt adaugate in aluat, dand acestor paste o aroma si
mai intensa. Dar ce sos trebuie folosit? Cel mai faimos sos din aceasta parte a Toscanei este sosul
de carne Chianina, dar este disponibil si sos de gasca cu pesmet toscan prajit intr-o tigaie cu ulei
de mésline extravirgin. in fine, ca sd nu renuntam la preparate dulci, nu putem s3 nu amintim de
celebrul Panforte. Mancaruri precum: Arista alla Toscana, Cacciucco alla livornese, Cantuccini di
Prato, Cavallucci, Cenci, Cinghiale alla cacciatora, Cinghiale con funghi e polenta, Coratella di
cinghiale, Fave al prosciutto sunt preparate in SAN GIMIGNANO. Gastronomia llariana este setul
de retete tipice ale oraselor din zona Lacului Como, in care toate aromele acestei regiuni sunt
reprezentate prin produsele din teritoriu, pestele lacului, branzeturile de munte sau cerealele,
fructele, legumele si verdeturi care se cultiva la deal si la vale. Mancarurile siciliene folosesc
exclusiv ulei de masline extravirgin, atat pentru gatit, cat si pentru condimentare. Untura este
rar folosita, iar grasimea este folosita doar pentru a Tnmuia aluatul pentru unele dulciuri.
Ingredientele principale sunt Tn principal legumele si pestele. Pestele se serveste proaspat,
aromat cu ulei si usturoi sau cu masline si capere, pesmet si portocala.

in ciuda dimensiunilor sale modeste, Portugalia oferd o diversitate incredibild de
ingrediente si arome. Scaldata de Oceanul Atlantic, Portugalia are, Tn opinia multor bucatari
internationali, ,,cel mai bun peste din lume”, mereu foarte proaspat. Regiunea Alentejo, cea mai
mare din Portugalia este locul in care domneste calmul si linistea. Bucataria sa traditionala se
bazeaza pe carne de porc, miel si paine. Gastronomia Algarve se bazeaza pe traditii si produse
stravechi, cu accent pe toti pestii si fructele de mare de pe aceasta coasta gustoasa, dar si carnea
de porec, fasolea fiarta si varza si produse de patiserie pe baza de oua si nuci, precum migdalele.
Tn zona de coastd gdsim peste si fructe de mare proaspete delicioase, in regiunea muntoasa
calitatea carnurilor si cAmpurilor de pasune permit carnati, branzeturi, miere si vinuri de calitate
celebre. Regiunea Lisabona este foarte bogata in mancaruri traditionale datoritd coastei sale
extinse si a terenului scaldat de raul Tejo, regiunea ofera o mare varietate de retete cu peste
proaspat si fructe de mare. Gastronomia Regiunii de Nord dezvaluie o varietate agricola uriasa,

pasuni fertile, cunostinte si expertize intelepte si stravechi, care variaza in functie de peisaj. Cu
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influente ale Atlanticului, pestele proaspat si fructele de mare sunt un atu. De asemenea, gasim
carne de calitate, carnati celebri, branza de oaie si caprd, precum si vinul rosu de renume
international, verde, alb si rosé (Portugal Government, 2021).

Gastronomia romaneasca a fost influentata de factori naturali, istorici si socio-culturali
(Simoni si colab., 2017) iar din cele mai vechi timpuri relieful, clima, schimbarile sezoniere, tipul
de sol, sursa de apa, regiunea forestiera si agricultura Romaniei au marcat varietatea bucatariei.
(Bolborici si colab., 2022; Voinea si colab., 2020). De asemenea, bucatdria romaneasca a
mostenit numeroase obiceiuri culinare de la daci, celti, greci, turci, rusi, bulgari, maghiari, sarbi,
germani si austrieci (Sava si Clesiu, 2014; Voinea si colab., 2020). Potrivit lui Voinea si colab.
(2020), mancarurile de vita sunt preferate in Muntenia si Oltenia, carnea de porc este preferata
in Transilvania si Banat, mancarurile de pasare sunt foarte populare in Moldova, in timp ce in
Dobrogea se consuma mai mult carnea de miel si oaie. Mancarurile pe baza de peste se gasesc
mai ales in Dobrogea si in partea de sud a tarii. Produsele alimentare culinare au fost dezvoltate
in satele romanesti, iar hrana este pastratd aproape neschimbata de la o generatie la alta
(Salanta si colab., 2015). Bucataria romaneasca include mancaruri de zi cu zi (mic dejun, pranz si
cind) si mancaruri festive legate de traditiile crestine, in special sarbatori precum Craciunul,
Pastele si Anul Nou (Salanta si colab., 2015; Simoni si colab., 2017). Dealurile romanesti sunt
bogate in struguri si fructe precum mere, prune, cirese, caise, piersici, cirese folosite pentru
obtinerea de vinuri si bauturi naturale. Vinul (sec, dulce si demisec) este o bautura importanta
preparata de romani, cu o indelungata traditie. De asemenea, bauturi precum berea sau tuica
de prune (obtinuta prin distilare) insotesc mesele de sarbatori. Potrivit lui Pirvulescu si colab.
(2009), ,,Bucdtdria romdneascd, este cunoscutd datoritd meselor ca: ,piftia” (aspic), ,ciorba de
potroace”, ,ciorba de burtd”, ,saramura de peste cu mamaligd”, ,sarmale cu mdmdaligd”,
,tocand”, ardei sau rosii umplute cu carne sau orez, cdrnati proaspeti si afumati, ,,mititei”,
Ltochiturd”, grdtare cu lequme, murdturi din diverse legume si fructe; apoi dulciuri: pldcinte,
,cozonac”, ,papanasi”, ,coltunasi”, ,baclavale”, cldtite, budinci etc.”

in Spania, gastronomia Extremadura este setul de preparate si traditii culinare ale
regiunii. Unii autori I-au numit serios si auster, cu bucate pastorale si rurale. Deschiderea Via de
la Playa a facut ca bucatdria Extremadura sa se raspandeasca in alte regiuni ale bucatariei
spaniole, in timp ce bucataria Extremadura a fost influentata de alte traditii. Existenta a
numeroase manastiri a dat nastere la o splendoare culinara a retetelor venite din bucatariile lor.
Extremadura nu are acces la mare, iar preparatele pe care le ofera sunt din carne si din diverse

legume. Tn domeniul cirnii, este de evidentiata productia mare de subproduse din carne de porc,



~ TLAVOURS o indod by e
¢ 6& EUROPE of the European Union

precum carnatii si carnea de porc in general. Productia de porci din aceasta regiune atinge cote
ridicate de calitate, datorita faptului ca localnicii cresc rasa iberica hranid-o abundent cu ghinde.
Una dintre zonele cu cea mai mare productie de porci este regiunea Montanchez (Caceres). De
asemenea, merita mentionate chorizo-urile din Extremadura, muschiul umplut si cu cartofi,
bogat in usturoi si boia de ardei de la La Vera (Caceres). Intrucat Extremadura este o tara a
pasunatului, trebuie evidentiate preparatele cu carne de miel: tocanda de miel, frite de
Extremadura, cachuela sau chanfaina de ied sau marea varietate de branzeturi produse cu lapte
de oaie si capra in zonele La Serena (Badajoz), Ibores, Acehuche, si Torta del Casar din Caceres.
Supele sunt facute din felii de paine, de obicei paine veche din zilele anterioare care este folosita
pentru a ingrdsa supa. In mod traditional, gazpacho-ul din Extremadura isi are originea la
ciobanii si muncitorii fermei si era facut cu paine veche, usturoi, rosii, ulei de masline, otet si
sare. Odata ce ingredientele erau zdrobite sau facute piure, se adauga apa rece. Un produs care
practic se gateste doar in Extremadura este asa-numita criadilla de tierra (trufa din
Extremadura), o ciuperca care arata ca un cartof, destul de rara si greu de gasit. Are o aroma
intensa de ciuperci si poate fi preparata, de exemplu, sub forma de omleta. Zorongollo (a nu se
confunda cu zarangollo murcian) este o salata delicioasa cu ardei prajiti si rosii, foarte tipica
regiunii La Vera, dar si foarte raspandita cu diferite variante in toata Extremadura. Prin traditie,
carnea de porc este mai raspandita, dar carnea de vitel (Denumirea de Origine Ternera de
Extremadura) si mai ales de miel (D.O. Corderex) fac parte si ele din multe feluri de mancare.
Bucatdria traditionala a Extremadurei este in esenta o bucatarie simpld, de natura rural3,

v

practicata de secole de ciobani si tarani din, da, excelente materii prime. Multe preparate

traditionale apar din nevoia de a valorifica la maximum resursele pe care natura le-a oferit in

orice moment.

3. Investigarea vizibilitatii gastronomiei legate de turism si activitdti de marketing si promovare

in mediul rural:

n Bulgaria exista in jur de 10-15 site-uri web, dedicate turismului gastronomic, dar doar
cateva sunt traduse n engleza; exista cateva harti culinare, legate de sarbatorile traditionale dar
ar putea fi actualizate la aplicatii, sau facute mai usor de utilizat si comercializate mai bine.
Turismul gastronomic din Bulgaria se confrunta cu urmatoarele obstacole:

¢ Scaderea populatiei observata in zonele rurale duce la pierderea contactelor sociale si
a identitatii culturale.

* Deconectarea traditiilor.
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¢ Productia traditionala din tara in cea mai mare parte nu este supusa marketingului, in
principal este inchisa in mediul familial, iar producatorii nu actioneaza ca entitati de afaceri.

*Retea de comunicare slaba si strategii de marketing mai putin dezvoltate.

Se pare ca a existat un numar si o varietate tot mai mare de festivaluri si evenimente
gastronomice locale, care au fost temporar suspendate din cauza COVID-19. Potrivit platformei

culinarytourism.bg sunt peste 120 de festivaluri gastronomice. inainte de festival, acesta poate

fi publicat pe pagina web a municipalitatii regionale si, de asemenea, promovat prin afise si
brosuri.

Majoritatea evenimentelor precum tururi de vinuri, targuri de gastronomie, piete de
fermieri, degustare gourmet au fost popularizate in retelele de socializare, pe platforme turistice
comerciale si de ONG-uri. Dupa cum s-a mentionat deja, exista cateva informatii despre
restaurantele si evenimentele locale pe cateva aplicatii mobile si harti interactive. Unele dintre
ele prezinta videoclipuri culinare. Ministerul Turismului a publicat cateva ghiduri culinare cu
accent principal pe vin.

Potrivit unui interviu la Radioul National cu fondatorul organizatiei Slow Food Bulgaria,
producatorii locali intdmpina dificultati in promovarea produselor, deoarece nu exista
reglementari clare din partea guvernului cu privire la vanzarea produselor de cas3. in concluzie,
cea mai populara si accesibila strategie de marketing pare sa fie marketingul digital, precum si
cea directa (din gura in gura/ pe cale orald). Am sugera mai mult marketing pentru parteneri ca
o modalitate de a creste popularitatea gastronomiei rurale.

Gastronomia greaca merge mana in mana cu atractia Greciei ca destinatie de calatorie,
atat pentru calatorii nationali, cat si internationali. ,Taverna” greceasca este un nume cunoscut,
in timp ce unele zone sunt aproape sinonime cu mancarurile si produsele lor locale, cum ar fi
Masticul de Chios. Produsele cu Denumire de origine protejata (DOP) sunt cele mai cunoscute,
atragand atat turisti, cat si venituri in localurile rurale grecesti. Grecia oferd peste 100 de
produse DOP, inclusiv 33 de tipuri de vin, 20 de branzeturi, 19 soiuri de ulei de masline, 26 de
legume, fructe si leguminoase, 2 tipuri de miere, precum si Messolongi bottarga, Kozani crocus
si Chios masticha (VisitGreece DOP, 2022). Pentru pasionatii de gastronomie, sunt disponibile
vizite la piata fermierilor, cursuri de gatit traditional, ulei de masline si degustari de vinuri. Pentru
a oferi cateva exemple, Chios ofera programe pentru participarea la culesul de masticha si
pentru a vedea fabricarea produselor sale, cum ar fi deserturi, guma, bauturi alcoolice, produse
cosmetice si multe altele; Zakynthos ofera programe de producere a mierii si de cules de

masline; Creta ofera activitati legate de fabricarea painii, branzeturilor, dulciurilor si a


https://www.culinarytourism.bg/sabitiya/kulinarnite-festivali-v-balgariya
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marmeladei; Santorini este renumit pentru degustarea de vinuri si Lesvos pentru programele
sale de degustare de ouzo (MFA, 2022; Radinovsky, 2016).

Comercializarea produselor rurale grecesti si a activitatilor conexe variaza de la produs
la produs si de la un loc la altul. Pentru bunurile locale, produse la scara mica, singura vizibilitate
ar putea rezulta din programele de agroturism mentionate anterior. Fara stampila DOP, unele
dintre aceste produse locale s-ar putea sa nu pardseasca locul de productie. Motivele pentru
aceasta ar putea fi productia de loturi mici, lipsa fortei de munca sau lipsa spiritului
antreprenorial. In Grecia, existd 599 de cooperative de marketing. Tn plus, existd 1225 de
organizatii de producatori (OP) recunoscute si 497 de grupuri de producatori (PG). Astfel de
initiative colective ajuta la sustinerea muncii micilor producatori, intrucat consumatorii doresc
sa sustina economiile locale si sunt atrasi de calitatea superioara a produselor (Batzios si colab.,
2021).

Cateva tendinte ale pietei care au fost exploatate in acest scop sunt:

e Recenta trecere catre ingrediente organice, naturale, care sunt foarte apreciate si pot
aduce o mai mare valoare adaugata.

e Prevalenta dietei mediteraneene, ca paradigma principala a alimentatiei sanatoase si
naturale in intreaga lume.

e Unitatea crescuta pentru autosuficienta si siguranta alimentara.

e Potentialul pentru grupuri de inovare in mai multe lanturi specializate de aprovizionare
cu alimente grecesti, combinand finantarea UE, munca institutelor de cercetare si academice, si
interesul campionilor industriali Tn aplicarea noilor tehnologii.

Turismul rural italian promoveaza, valorizeaza si sprijina comunitatile rurale dintr-o
anumita destinatie, prin crearea de experiente turistice, activitati culturale, sportive si
recreative, pastrand in acelasi timp bogatia si frumusetea patrimoniului de mediu local si, in
acelasi timp, contribuind la dezvoltarea economica a teritoriului.

Exista anumite proiecte ale caror obiective sunt dezvoltarea acestui turism prin:

e Trezirea interesului si cresterea gradului de constientizare cu privire la problemele de
de mediu/culturale si durabilitate.

e Crearea oportunitatilor de participare activa a comunitatilor rurale in vederea pastrarii
si imbunatatirii patrimoniului de mediu/cultural al zonei.

e Dezvoltarea teritoriului prin activitati de turism durabil (recreative, sociale, culturale,
sportive, artistice etc.).

e Promovarea refacerii si punerii in valoare a zonelor rurale in fata dezvoltarii urbane.
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e Promovarea dezvoltarii economice a zonei si a mijloacelor de trai ale comunitatilor
care locuiesc acolo.

Planurile de marketing implementate in diferitele zone rurale italiene sunt multe si
variate, dar toate au in comun faptul ca toti actorii interesati au decis sa investeasca total sau
partial Tn axa turismului durabil, propunand actiuni diversificate care implica sectoarele
receptivitatii, regenerarii de arhitectura rurala, productie agroalimentara, crearea de itinerarii,
marketing teritorial si digital etc. Pe langa aceste interventii, alte domenii (energii regenerabile,
calitatea vietii etc.) care, fiind interdependente, sunt capabile sa genereze si externalitati
pozitive Tn sectorul turismului rural. Se preconizeaza incurajarea crearii unei retele de
producatori agroalimentari in vederea promovarii si comercializarii bunurilor acestora pe pietele
regionale, prin finantarea interventiilor structurale si a activititilor de formare. in mod similar,
se urmareste ncurajarea crearii de retele intre mesteri si designeri prin investitii in noi
tehnologii si activitati de marketing in favoarea intreprinderilor. Unele companii si-au concentrat
strategia pe doua fronturi principale: pe de o parte, valorificarea turistica a atractiilor naturale
si culturale, cu crearea de itinerarii si trasee pentru turismul slow, si pe de alta parte,
promovarea liniilor de productie locale legate de agricultura si mestesuguri intr-o maniera
integrata. Exista si altele, care urmaresc in mod explicit cresterea numarului de locuri in casele
rurale prin acordarea de subventii nerambursabile operatorilor locali, intarind si strategiile de
comunicare si marketing teritorial.

Portugalia are o mare varietate de bogatii gastronomice, cum ar fi: paine buna produsa
cu faina din toate cerealele, o mare varietate si bogatie de produse afumate si carnati, unele
dintre cele mai bune fructe de mare din lume, un cod sarat uscat de excelenta, legume grozave
si fructe, carne autentica, un ulei de masline care se remarca prin aroma si modul de elaborare,
branzeturi de mare calitate, o mare varietate de vinuri rosii, albe, verzi si rosé, dar si cel de Porto,
Moscatel, Pico si Madeira (FFP, 2022). Gastronomia este asumata ca un stimulent al dezvoltarii
economiei locale si a fost progresiv recunoscuta ca un produs autonom si o strategie principala
de promovare a turismului. De asemenea, premiile stelelor Michelin sunt cunoscute in prezent
in Portugalia ca fiind un atribut diferentiator, de recunoastere si proiectie internationald. in
2020, 157 de restaurante portugheze au primit distinctia de catre celebrul Ghid Michelin, de la
,» Michelin dish” (91 restaurante), ,,Bib Gourmand” (38), la restaurante cu o stea (21) si doua
stele (7) (Michelin Guide, 2020).

Tn ultimii ani gastronomia a devenit o atractie turisticd important, in special in ceea ce

priveste atractia turistica culturald, avand in vedere ca obiceiurile alimentare ale unui popor si
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felurile lui de a face, reflecta identitatea unei comunitati. Marketingul Agricol sau Marketingul
Rural este o zona de marketing in expansiune, care isi propune sa adauge valoare lantului de
agrobusiness. Acest model de afaceri este ghidat de o structura de afaceri responsabila fata de
mediu, dar care poate monetiza productia rurali. in zilele noastre vedem mai multe scoli care
integreaza formarea in ofertele lor educationale care urmaresc sa dobandeasca competente pe
platformele de comert electronic pentru vanzarea online a produselor agricole, dar si cunostinte
despre diferitele tipuri de trafic, functionalitatile de email marketing, importanta crearii unui
brand, segmente de piata, crearea de personaje si tendinte de consum in sectoarele uleiului de
masline, vin, miere si produse de autor. IDTOUR a dezvoltat si operationalizat acest proiect, prin
inventarierea si catalogarea produselor certificate si a prescriptiei traditionale portugheze si prin
structurarea retelei de restaurante portugheze in lume, culminand cu o platforma digitala
pentru promovarea globala a gastronomiei portugheze, a produselor sale endogene si a unei
retele de ,,ambasadori” ai culturii culinare a unei tari. De asemenea, am fost prezenti la crearea
de diverse continuturi pentru a impulsiona aceasta platforma, printre care confectionarea unor
retete traditionale, din diverse regiuni, de catre bucatari renumiti in arta lor. Un alt program
este Platforma The Art of Tasting Portugalia, dezvoltata de echipa Chefs Agency, isi propune sa
promoveze gastronomia portugheza prin cartografierea elementelor unice care o constituie si
vanzarea de experiente gastronomice, menite sa ofere momente memorabile, facand cunoscuta
esenta fiecdrei regiuni. In festivalurile de gastronomie sunt prezentate delicatese ale
gastronomiei regionale, prezentand mancaruri tipice si dulciuri de manastire din diverse regiuni
ale Portugaliei.

Promovarea gastronomiei traditionale romanesti trece printr-un proces transformator.
Dacd pana acum 10-15 ani conceptul de promovare prin utilizarea mijloacelor digitale era
aproape un termen necunoscut, in ultima perioada locuitorii au Tnceput sa valorifice tot mai mult
mostenirea gastronomica romaneasca. Placerea de a gati, intarita de ,,sclipiciul” emisiunilor tv,
a starnit la multi amatori dorinta de a urma cursuri de specializare, cursuri de gatit si patiserie,
fie pentru uz propriu, fie ca reorientare in cariera. Profesia de bucatari a inceput sa fie apreciata
si dorita. lar clientii au devenit din ce Tn ce mai interesati sa descopere produse originale si sa
aprecieze mancarea de calitate. In prezent, cea mai bund promovare a gastronomiei traditionale
romanesti este prin targurile si festivalurile de produse traditionale, care au loc in diferite regiuni
din Romania, de sdrbitorile nationale si locale. in mod regulat se organizeazd festivaluri
autentice sau ecobrunch, numarul lor este in continua crestere si vizibilitatea lor la nivel national

incepe sa creasca. Au fost peste 80 de festivaluri si targuri de produse alimentare traditionale,
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in perioada 2014-2017. Tendintele retelelor de socializare in turismul alimentar includ bloggeri
de produse alimentare, conturi de Instagram specializate in mancare, videoclipuri dedicate,
recenzii si recomandari. Postarile de pe Instagram cu etichetele #foodie, #foodporn sau #name
sunt uneori folosite pentru a promova retete locale. Utilizatorii care 1si impartasesc experientele
culinare castiga mii de adepti, atrag atentia asupra destinatiei vizitate, cresc notorietatea marcii
locatiei turistice respective, imbunatatind in cele din urma turismul. Chiar daca gastronomia
functioneaza ca ambasador al unei destinatii, procesul pe care il foloseste se bazeaza in principal
pe simturi. De aceea, canalele de marketing folosite pentru promovarea gastronomiei sunt
limitate de interactiunea fizica. Din acest punct de vedere, canalele folosite de gastronomia
romaneascd pot fi impartite in doud mari categorii: Invdtare, si includem aici campaniile unui
vlogger cunoscut, articole online cu diferite retete, carti care documenteaza si propun retete din
diferite regiuni, postari pe retelele sociale sau diferite emisiuni de gatit (In mare parte emisiuni
TV). De exemplu, cea mai eficienta campanie care promoveaza gastronomia locala a fost ih 2019
cand cel mai faimos vlogger culinar din lume, Mark Wiens, a venit in Romania. Fiecare dintre
cele 6 episoade filmate in Romania a avut in medie 2 milioane de vizualizari. Experimentarea
prin care oamenii sunt initiati si sunt direct implicati prin degustare se bucura de a fi implicati in
procesul gastronomic mai activ. Acest canal, care era cel mai eficient, a fost afectat in perioada
2020-2022 din cauza restrictiei din timpul pandemiei de Covid-19. Toate eforturile de
promovare a gastronomiei locale din acea perioada au fost serios afectate. Chiar daca progresul
din ultimii ani este important, Romania este inca departe de potentiala valorificare a
patrimoniului gastronomic. Urmatorii ani sunt critici in efortul de consolidare a comunitatilor si
de promovare a patrimoniului gastronomic.

Impactul turismului in Spania reprezinta aproximativ 11% din produsul intern brut al
tarii, sustinand o parte a economiei acesteia n sectorul serviciilor. n 2018, peste 260.000 de
turisti au vizitat Spania pentru gastronomie, cu 16,7% mai mult decat anul precedent, care a
addugat o cifra de afaceri de peste 15 milioane de euro, cu o crestere de 65,6% evidentiind
importanta enorma a turismului gastronomic. Peste 18 milioane de euro au fost cheltuiti pentru
gastronomie, potrivit lui Isabel Oliver, secretar de stat interimar pentru Turism la acea vreme.
Spania este o tard turistica cu o infrastructurd dezvoltata in sectorul serviciilor, clasandu-se
printre cele mai vizitate trei din lume, care este vizitata anual de milioane de calatori atrasi,
printre multe alte aspecte, de bogatia sa gastronomica, precum si de una dintre cele mai bogate
natiuni in patrimoniul cultural al planetei datorita numarului mare de civilizatii care si-au lasat

amprenta si mostenirea pe Peninsula Ibericad. Spania este o putere gastronomica pe piata
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internationald, unde concurenta prin preturi a facut loc unei cautari de mai multa calitate, ceea
ce a permis ca unele produse gastronomice spaniole sa fie pozitionate in gama Premium a pietei
internationale si unele dintre restaurantele acesteia fiind printre cel mai bune din lume an de
an, conform clasamentelor internationale acreditate. In 2008, primele Ghiduri de Turism
Gastronomic au inceput sa fie publicate in Spania, mai intai in format tiparit, iar mai tarziu in
format digital. O atentie deosebita merita efortul pe care intregul sector gastronomic si
ospitalitatii Tn general I-a depus pentru a putea oferi publicului larg unele dintre produsele sale.

De la campanii mici fara mijloace pana la o scadere generala a preturilor pentru a atrage clienti.

4. Un studiu statistic privind angajabilitatea in zonele rurale in functie de gen:

Potrivit Institutului National de Statistica din Bulgaria, 63,3% din populatie, care
locuieste Tn sate, cu varsta cuprinsa intre 20-64 de ani, este angajata, fata de 76,5% in orase
(2021) (INS, 2021). Aceasta reprezinta 68,9% dintre femei si 77,3% dintre barbati. Organizatia
Internationala a Muncii (ILO) raporteaza ca, in 2020, forta de munca din zonele rurale grecesti a
numdarat 1022200 de persoane in total. 61,3% erau barbati, in timp ce 38,7% femei. in Italia,
pandemia a facilitat posibilitatea de a accesa locuri de munca pe care distanta le-ar fi descurajat,
iar tehnologia informatiei si comunicatiilor le-au permis oamenilor sa lucreze de la distanta,
poate fara a parasi resedinta permanentd, contrastand astfel, in unele cazuri, cu depopularea
zonelor rurale sau orase mici. In general, personalul mai educat si calificat este de doua ori mai
probabil sa lucreze de acasa decat alti lucratori. Lucradtorii mai tineri, femei (femeile au suferit
cel mai mult din cauza prejudiciilor legate de ocuparea fortei de munca cauzate de pandemie
din cauza contractelor si sectoarelor lor temporare (in special in alimentatie, ospitalitate si
turism) si in mare parte din cauza dificultatilor mai mari de a reconcilia viata profesionald cu
viata de familie), migranti, minoritatile etnice au sanse de trei ori mai putine sa poata accesa
astfel de locuri de munci. In Portugalia, femeile reprezintd majoritatea populatiei, majoritatea
analfabetilor (68% in 1997), majoritatea somerilor si majoritatea persoanelor cu un venit anual
net sub media nationala si, in plus, sunt foarte slab reprezentate in parlament, guvernul national
sau administratia locald (CIDM, 1998). Tn mediul rural, rata tinerilor care nu nvatd sau nu
lucreazad a fost de 11,5% in 2019, o cifra mai mare decat cea inregistrata in orase de 9,2%
(Expresso, 2021). in Romania, populatia angajats in 2020 a fost de 8521 mii persoane, un nivel
apropiat de cel din ultimii 2 ani (8680 mii persoane Tn 2019 si 8689 mii persoane in 2018). Dintre
cei angajati Tn 2020, 57,4% erau barbati. Pana in 2002, majoritatea populatiei angajate era

rurald. Din 2003, cea mai mare parte a populatiei ocupate traieste Tn mediul urban (55,2% in
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2020). Tn ceea ce priveste rata de angajare pe sexe, doar 42,6% dintre cei angajati, sunt femei,
iar procentul este n scadere, fata de 2018. Pentru rata de angajare pe zona, doar 44,8% dintre
angajati sunt localizati Tn mediul rural si procentul este Tn usoara scadere din 2018 pana in 2020.
Spania ocupa pozitiile inferioare in Europa in ceea ce priveste includerea talentelor feminine pe
piata muncii din mediul rural: este a cincea tarda cu cea mai scazuta rata a activitatii rurale
feminine (73,0%); a treia cu cea mai mica rata de angajare a femeilor din mediul rural (64,0%);
iar a doua cu cea mai mare ratd a somajului feminin din mediul rural (12,9%). Tn comparatie cu
barbatii din mediul rural, femeile din mediul rural petrec cu 2 ore si 7 minute mai mult pe zi

acasa si in familie.

5. Identificarea mediului de invdtare a turismului in fiecare tard selectata:

Fiecare tara va crea un mediu de invatare care va cuprinde urmatoarele organizatii:

- in Bulgaria: Pendara, Hrancoop, Slow Food Bulgaria, Happy escape, Ideas Factory,
Asociatia bulgara pentru turism alternativ, Farmhopping si MOVE.BG.

- Tn Grecia: EK DELTA, Institutul Public Tematic de Formare Profesionala I.E.K. Aigaleo,
Centrul de Educatie Continu3 si Invitare Permanentd - Universitatea Nationald Kapodistriana
din Atena, IEK AKMI, Ministerul Turismului - Institutii de Tnvatdmant de Turism, Centrul de
Educatie Continud si Invitare Permanentd - Universitatea lonicd, IEK ALFA, Scoala Publicd
Profesionald a Ministerului Turismului Elen, Operatiuni Hotel & Restaurant, F&B, arta culinara,
patiserie.

- in Italia: European Digital Learning Network, Gesfor srl, ISTITUTO DEI SORDI, Societa
Cooperativa Arnera, Istituto europeo di design.

- in Portugalia: Associa¢do para o Desenvolvimento Integrado do Vale do Ave, ADRITEM
- Associacdao de Desenvolvimento Regional Integrado das Terras de Santa Maria, Associacao
para o Desenvolvimento da Terra Quente, Associacdo Portuguesa de Turismo Sustentavel,
Mutualidade de Santa Maria - Mutual Association, Qualifying Centre of the Schools Grouping of
Arganil, Templarios Schools Grouping Qualifying Centre, Schools Grouping of Alcanena.

- ITn Romania: Bison Land Association, Ecoland Association, Turist in Dolhesti — Valea
Somuzului NGO, Tara Dornelor, lasi.Travel, Hello Bucovina, APT Bucovina, Destination
Management lasi (care va fi creat de NERDA) si SC NATUR CATERING SRL, SC BUCOVINA
CATERING SRL, SCSUC DE CATINA SRL, SC WHITE SMOKE S.R.L., SC PETRI & GINA SRL, ASOCIATIA
GELATERIA DARUIESTE COPIILOR S.R.L., Il SAGAU CRISTINA IULIANA si STEFAN CEL MARE
UNIVERSITY OF SUCEAVA (care va fi creat de USV).
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- in Spania: Red Extremefia de Desarrollo Rural (REDEX), Universidad de Extremadura
(Secretaria General), Ayuntamiento de Coria, Fundacién Caja Extremadura, Ayuntamiento de

Guadalupe, Ayuntamiento de Caceres, Geoabejas and Aprodervi.

6. Sondaj — Intelegerea nevoilor si a asteptdrilor

Au fost aplicate anchete calitative si cantitative pentru intelegerea nevoilor si
asteptarilor locuitorilor din zonele rurale (la aceste anchete s-au raspuns 60 de bulgari, 50 de
greci, 51 de italieni, 53 de portughezi, 155 de romani si 83 de spanioli). De asemenea, au fost
efectuate anchete cu partile interesate, luand in considerare 11 organizatii neguvernamentale
din Bulgaria; fundatii, centre de formare, ONG-uri, studiouri profesionale, liber profesionisti si
alte companii private din Italia; 10 parti interesate din Grecia (camere de comert, organizatii
care se ocupa de gastronomie si turism precum restaurante, cafenele etc.); 10 parti interesate
din Portugalia (asociatii, companii si institutii de invatamant din diverse domenii precum turism,
dezvoltare rurala, gastronomie si educatie); 31 de parti interesate din Romania (dintre care 4
organizatii neguvernamentale, 3 asociatii si restul societdti comerciale, care activeaza in
domeniul turismului sau in industria alimentara) si 13 organizatii din Spania (7 sunt legate de
hoteluri, comert si alimentatie, iar celelalte 4 sunt firme mici care apartin altor sectoare precum
constructii si electricitate). Intervievatii au fost intrebati despre mediul lor educational, locuri de
munca, zonele de locuit, promovarea gastronomiei si, de asemenea, despre abilitatile lor digitale
si de afaceri. Prin interviurile cu partile interesate a fost investigat punctul de vedere al acestora

asupra turismului de patrimoniu gastronomic.

Cercetarea s-a concentrat pe trei domenii cheie: gastronomie, turism si social.
Problema

Dezvoltarea comunitatilor rurale prin turismul gastronomic prin evidentierea importantei

aspectelor sociale, oportunitatilor de marketing si promovarea antreprenoriatului.
Proiectul si scopul sau

Aceasta cercetare exploreaza turismul gastronomic rural prin analiza politicilor si
documentelor, precum si prin anchete cantitative si calitative. Proiectul isi propune sa
investigheze abilitatile adultilor (in principal ale femeilor) necesare in zonele rurale si mediile

de Tnvatare turistica pentru dezvoltarea comunitatii incluzive.
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Principalele descoperiri

Zonele rurale din toate cele sase tari investigate reprezinta intre 81% (in cazul Bulgariei
si Portugaliei) si 90% (in cazul Romaniei) din suprafata terenului tarii, in zona rurala traind in
functie de tara intre 33% (in cazul Portugaliei) si 46% (in cazul Romaniei) din totalul populatiei.
Majoritatea populatiei rurale lucreaza in agricultura, iar in functie de teren, clima si alte aspecte,
culturile agricole si tipurile de animale crescute in gospoddrii pot varia. In functie de relief, exist3
anumite tipuri de sate. in cadrul aceleiasi tari, fiecare regiune are specificul sju dar si elemente
comune celorlalte regiuni. Mancarurile traditionale sunt pregatite dupa retete traditionale.
Toate legate de natura, cultura, religia si stilul de viata al comunitatilor locale.

Astfel, Tn Bulgaria pot fi gasite produse lactate (cum ar fi branza verde sau iaurt de oaie),
rakia, fructe de mare sau produse vegetale si din carne; Bucataria Greceascd se bazeaza pe ulei
de masline, branzeturi de capra si de oaie, peste, fructe si legume precum citrice, rosii, vinete,
carne, miere, vin si raki etc.; Italia este cunoscuta pentru paste si pizza, dar si pentru produse
din carne, fructe de mare, ulei de masline, ierburi aromatice; in Portugalia predomina fructele
de mare, carnea de porc, mielul, branza de oaie si capra, uleiul de masline, coriandru,
scortisoara; Bucataria Romdneascd cuprinde preparate din carne (slanind, carnati, tobe, friptura
de porc si oase) si preparate din legume, lapte si branza, peste, mamaliga, placinte cu branza,
carne, varza, vin, bere, tuica de prune etc.; in bucataria Spaniold se gasesc produse secundare
din carne de porc, chorizos, muschiul umplut si cartoful, din abundenta in usturoi si boia, tocana
de miel, branzeturi din lapte de oaie si capra, sunca si boia de ardei sau pate de gasca, supe de
legume, salate de portocale si lamaie, peste si alte feluri de mancare.

Majoritatea turistilor considera ca mancarea buna este un factor important in alegerea
unei destinatii de vacanta alaturi de un mediu sigur, preturi rezonabile pentru atractii si
activitati, o atmosfera linistita si odihnitoare si localnici prietenosi si de ajutor.

Vizibilitatea gastronomiei turistice se bazeaza pe:

- platforme web, gastronomie si harti interactive, aplicatii mobile - in Bulgaria;

- excursii, festivaluri, ateliere, cursuri de gatit traditionale, tururi la vinarie — in Grecia;

- activitati culturale, sportive si recreative — in ltalia;

- evenimente axate pe alimente si bauturi, companii de turism gastronomic — in

Portugalia;
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- show-uri de gatit, Street Food Festivals, Brunchuri si Targuri Traditionale, bloggeri de
produse alimentare, conturi Instagram specializate Th mancare, videoclipuri dedicate, recenzii
si recomandari — In Romania;

- in Spania turismul reprezinta 11% din produsul intern brut al tarii; peste 260.000 de
turisti au vizitat Spania pentru gastronomie in 2018; 245 de stele Michelin au fost acordate in
Spania pana in 2021.

Prin investigarea marketingului si promovarii zonelor rurale s-a constatat ca:

- in Bulgaria exista peste 120 de festivaluri gastronomice promovate pe paginile web si
promovate prin afise si brosuri;

- timbrul DOP a produselor locale din Grecia si cooperativele au contribuit Ia
patrunderea pe pietele mai mari;

- valorificarea turistica a atractiilor naturale si culturale, cu crearea de itinerarii si trasee
pentru turismul slow si promovarea liniilor de productie locale legate de agricultura si
mestesuguri intr-o maniera integrata sunt de succes in Italia;

- platforme online, retele, programe de fncurajare a consumului de bucatarie
portugheza, festivaluri si evenimente gastronomice — in Portugalia;

- vloggeri de mancare, platforme online de gastronomie, evenimente de street food,
degustare de vinuri —in Romania;

- in Spania: Ghidurile de turism gastronomic au fost publicate in format tiparit si Tn
format digital; exista marci precum , Alimentos de Extremadura”, se folosesc Denumiri de
Origine si diferite campanii de atragere a publicului.

Cercetdrile privind angajabilitatea in zonele rurale au aratat ca:

- 63,3% din populatia bulgara, care locuieste in sate, cu varsta cuprinsa intre 20-64 de
ani, este angajata si doar 68,9% dintre femei lucreaza;

- exista 38,7% femei din 1.022.200 de persoane in total in zona ruralad greceasca, iar
munca pe cont propriu este un fenomen obisnuit;

- in Italia se intalneste fenomenul de lucru la sud;

- femeile din mediul rural din Portugalia au sarcini agricole ocupate de obicei de barbati;

- Tn 2020, doar 44,8% dintre angajatii romani sunt localizati Tn mediul rural, iar la nivel
national 2,37% dintre angajati lucreaza in sectorul restaurantelor si hotelurilor, din care 60%
sunt femei;

-in zonele rurale din Spania sunt mai multi barbati decat femei, rata de activitate rurala

feminina este de 73,0%, in timp ce rata de angajare a femeilor in mediul rural este de 64,0% si
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nu exista studii concludente despre gastronomie si impactul acesteia asupra ocuparii fortei de
munca.
Interpretarea chestionarelor aplicate a aratat ca:

- majoritatea intervievatilor sunt adulti, in special femei care locuiesc in mediul rural,
stiu sa foloseasca telefoanele mobile, computerul, e-mailul si retelele de socializare, dar nu au
alte abilitati digitale care sa le foloseasca pentru promovarea gastronomiei;

- aproape toti respondentii considera ca gastronomia rurala este mult mai buna decat
gastronomia urbana, cu exceptia intervievatilor din Spania. De asemenea, cei mai multi dintre
acestia nu sunt constienti de existenta unor proiecte sau initiative de promovare a gastronomiei
locale in regiunea lor;

- majoritatea persoanelor chestionate ar fi interesate sa-si dezvolte abilitatile de
afaceri, gastronomie si turism.

Partile interesate au indicat ca:

- zonele rurale au un potential suficient de patrimoniu turistic gastronomic;

- Intreprinderile mici si mijlocii se lupta dupa pandemie; in special catering, turism,
sanatate, comert local, baruri si afaceri de agrement;

- organizatiile neguvernamentale ar putea fiimplicate in dezvoltarea abilitatilor digitale
si antreprenoriale ale tinerilor Tn relatie cu turismul si gastronomia;

- femeile din mediul rural sunt dezavantajate in comparatie cu barbatii cand vine vorba
de gasirea unui loc de munca;

- exista tineri care nu doresc sa inceapa afaceri cu gastronomie Tn mediul rural,
principalele motive fiind: cerere slaba, facilitati putine, sprijin insuficient din partea
autoritatilor, personal insuficient si slab calificat si riscuri mari;

- sectorul gastronomiei nu este suficient promovat si este un sector destul de uitat, care
ar avea nevoie de ajutor pentru a putea avea mai multa vizibilitate;

- depopularea este una dintre cele mai mari probleme intalnite in mediul rural.

3. CONCLUZII PENTRU ACTIVITATILE URMATOARE SI DEZVOLTAREA ABILITATILOR iN

TURISM

in zilele noastre, gastronomia este un instrument important pentru dezvoltarea

turismului  rural. Mancarurile traditionale sunt preparate pe baza credintelor,
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comportamentelor, religiilor, valorilor si normelor sociale. Fiecare bucatarie are caracteristici
unice si asociate cu aspecte culturale poate reprezenta o atractie pentru turisti in special n
mediul rural. O mare varietate de bogatii gastronomice au fost gasite in toate cele sase tari
investigate. Prepararea alimentelor din produse locale, obiceiurile si traditiile locale pot atrage
turisti Tn zonele rurale, daca populatia din aceste zone fisi poate Tmbunatati abilitatile de
promovare si crestere a vizibilitatii acestora. Spectacolele culinare, festivalurile gastronomice si
targurile stimuleaza turismul cultural si rural, prin incurajarea micilor producatori si prin
contributia la dezvoltarea comunitatii rurale. Promovarea scazuta la nivel international se
datoreaza utilizarii promovarii prin canalele de social media in limba nationala si lipsei de
utilizare a instrumentelor digitale la capacitate mare. intre timp, s-a observat ci: cooperativele
din mediul rural pot sprijini productia locala; ingredientele naturale sunt mai apreciate si pot
adauga valoare produselor alimentare; dietele ar putea influenta alegerea alimentelor
consumate. Turismul gastronomic se confrunta cu diferite obstacole precum: declinul populatiei
rurale care duce la pierderea contactelor sociale si a identitatii culturale; pierderea traditiilor;
unele dintre produsele traditionale sunt fabricate in gospodarii si nu sunt supuse marketingului;
retea de comunicare slaba si strategii de marketing mai putin dezvoltate.

Este important sa se:

- promoveze obtinerea produselor cu denumire de origine protejata;

- trezeasca interesul si sa se creasca gradul de constientizare cu privire la problemele de
mediu/culturale si sustenabilitate;

- creeze oportunitati de participare activa a comunitatilor rurale in vederea conservarii
si imbunatatirii patrimoniului de mediu/cultural al zonei;

- dezvolte teritoriul prin activitati de turism durabil (recreative, sociale, culturale,
sportive, artistice etc.);

- promoveze refacerea si punerea in valoare a zonelor rurale in fata dezvoltarii urbane;

- promoveze dezvoltarea economica a zonei si mijloacele de trai ale comunitatilor care
locuiesc acolo;

- aplice noi tehnologii si sa se formeze clustere de inovare;

- investeascd in formare pentru companiile care activeaza in sectoarele turismului si
productiei locale;

- promoveze realitatile rurale intr-un mod coerent si puternic;

- dezvolte si sa se consolideze retele intre companiile legate de sectorul artizanal,

sectorul vinului si gastronomie si cele implicate in turism;
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- promoveze siguranta si utilizarea potecilor si traseelor pe jos, cu bicicleta sau calare,
ca raspuns la cererea tot mai mare de turism lent si durabil;

- cartografieze elementele unice care o constituie si vanzarea de experiente
gastronomice, menite sa ofere momente memorabile, facand cunoscuta esenta fiecarei regiuni.

De asemenea, pentru consolidarea comunitatilor si promovarea mostenirii
gastronomice pot fi urmate cateva directii de catre tarile care nu le-au implementat deja:

- stabilirea la nivel local si regional a unui grup de produse care sa devina reprezentative
pe pietele internationale si utilizarea lor ca declansator al gastronomiei nationale;

- certificarea si etichetarea producatorilor locali, punctelor gastronomice si
restaurantelor care indeplinesc standardele ecologice si reprezentarea local3;

- crearea si dezvoltarea de centre de educatie locale si regionale axate pe gastronomia
locala care pot imbunatati competentele in diferite domenii de la marketing si vanzari pana la
comunicare.

Pentru realizarea strategiilor educationale Tn turism se pot face cateva recomandari:

- cresterea calitatii educatiei prin Tmbunatatirea competentelor pentru promovarea
gastronomiei si dezvoltarea afacerilor in domeniul turismului;

- promovarea egalitatii de gen si a reducerii inegalitatilor, a muncii decente in mediul
rural in domeniul gastronomiei si turismului;

- promovarea turismului gastronomic prin platforme web, harti, aplicatii mobile, cursuri
de gatit traditional, magazine, activitati culturale, dezvoltarea de produse DOP si cooperative,
va contribui la cresterea economica a zonelor rurale;

- stabilirea de parteneriate atat la nivel national cat si international.

v

Viitoarele activitati si dezvoltarea competentelor care se adreseaza jucatorilor cheie pot
include: oferirea de solutii practice locuitorilor din mediul rural, in special femeilor cu
competente scazute, aflate intr-o situatie economica precara, care traiesc in sate indepartate,
somere, lucreaza intr-o companie sau doresc sa dezvolte un nou inceput - sa fie punct de
gastronomie locald in turismul rural si pregatirea/furnizarea unui pachet de formare durabil
pentru centrele de mediu de Tnvatare in turism pentru imbunatatirea abilitatilor precum:
abilitati si competente generale de afaceri; competente de utilizare a IT; competente pentru

dezvoltarea turismului durabil si responsabil; aptitudini transversale (trasaturi personale);

dezvoltarea comunitatii incluzive prin promovarea turismului.
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