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1. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine

5

Termenul "marca" poate avea semnificatii diferite atunci cand este folosit de persoane
distincte. Potrivit Asociatiei Americane de Marketing, termenul se refera la un nume, termen,
design, simbol sau orice alta caracteristica care distinge bunurile sau serviciile unui vanzator de
cele ale altor vanzatori (American Marketing Association, 2012). Marca reprezintd o identitate
competitivd care face ca un produs sa fie distinctiv si il diferentiaza de toate celelalte (Anholt S.,
2009).

In zilele noastre, pentru a atrage mai multi turisti, destinatiile incearca s construiasca marci
puternice si sa le pozitioneze corect in mintea consumatorilor (Cai L., 2002). Alegerea finald a
turistilor in ceea ce priveste destinatia de vacanta se bazeaza pe beneficii. Cu exceptia asteptarilor
turistilor n ceea ce priveste relaxarea, experimentarea unor noi aventuri sau vizitarea unor situri
culturale, mancarea este, de asemenea, un atribut foarte important (Robinson si Getz, 2014).

Termenul "marca de destinatie" se referd la identitatea competitiva a unei destinatii, este
ceea ce face ca o destinatie sa fie memorabila si unica. Identitatea competitiva este influentata de
modul in care se formeazad in mod natural imaginea térii, iar principalii factori sunt mentionati in

figura 1.1.
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Identitate

competitiva

Fig. 1.1. Factori care influenteaza identitatea competitiva (Anholt S., 2012)

Coordonarea dintre factori si dezvoltarea strategiilor nationale, alocarea de resurse si
expertiza specializatd, inovatia pot duce la o reputatie nationala eficienta.

Principala activitate a agentiilor de turism este vanzarea de vacante care, in cele din urma,
sunt produse. Turismul are un impact secundar legat de "imaginea de marca" a unei zone, regiuni
sau a unei tari.

O vacanta placuta are puterea de a schimba imaginea de marcd a unei regiuni sau a unei
tari in mintea turistului. In multe cazuri, oamenii isi schimba parerile si ideile preconcepute despre
tari odatd ce le viziteaza, judetul devine astfel real si inceteaza sa mai fie doar un brand. Indexul
Nation Brand afirma ca preferinta pentru o tard si pentru oamenii, cultura, mancarea si bauturile
sale creste ca urmare a oricarei experiente personale, chiar si atunci cand vacanta nu a fost una
placutd. Factorul uman este foarte important, deoarece oamenii vorbesc despre vacantele lor cu
alte persoane. Dacd un numar suficient de persoane viziteazd o tard si dacd acestea prezinta o
influentd demografica, atunci, in timp, acest lucru poate duce la o imbunatatire a imaginii tarii si
mai multi oameni vor dori sd o viziteze.

Imaginea de marca este un factor cheie al marcii, care se referd la perceptia generald a
consumatorului si la sentimentul acestuia fatd de marca si care are influentd asupra

comportamentului consumatorului.
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Notiunea de marca este o relatie dinamica intre produs (mancare, destinatie) si consumatori
sau potentiali turisti. Marca alimentara este ca o promisiune a unei experiente pe care un potential
vizitator o anticipeaza. De aceea, este foarte important ca proprietarii de marci si destinatii sa isi
inteleagd publicul tintd pentru a dezvolta relatii durabile cu consumatorii lor valorosi.

Schuktz si Kitchen (2000) au mentionat cd "marca este cel mai bun vehicul psihologic
pentru a oferi semnificatie".

Chernatony si McDonald (1998) au afirmat ca "o marcd de succes este un produs
identificabil, imbunatatit Tn asa fel incat cumparatorul sau utilizatorul sa perceapa o valoare
adaugata relevanta, unicd, (durabild), care corespunde cel mai bine nevoilor sale.

Exista multe conceptii gresite cu privire la ceea ce este o marca, multi oameni se referd la
0 marca atunci cand vorbesc despre un logo (un simplu simbol al marcii), adesea produsele sunt
numite marci. Marca reprezintd principalele caracteristici ale unui produs care il face diferit de
toate celelalte produse in mintea potentialului sau consumator. Marca este distinctiva, memorabila,
valoroasa pentru anumite tipuri de consumatori si este capabild sa inspire loialitate si sa retind
consumatorii in vremuri dificile si, in unele cazuri, sd perceapd o prima pentru ca este unica
(Anholt, S. 2009).

O marca nu este un produs, un logo, un slogan, o imagine, un stil de design sau o campanie
de marketing. Cu exceptia unui "produs", care reprezinta materia prima a destinatiei, toate celelalte
elemente sunt utilizate in marketingul unei destinatii alimentare. Un logo este un simbol care, prin
utilizarea in timp, arhiveaza recunoasterea destinatiei alimentare. Un slogan Insoteste, de obicel,
un logo. Imaginea este foarte importanta pentru esenta brandului si pentru a crea o atmosfera pentru
destinatia alimentara.

Marca este nucleul tuturor activitdtilor de marketing (fig. 1.2).
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Fig. 1.2. Marca in centrul activitatilor de marketing

(Sursa: Yellow Railroad)

Procesul de dezvoltare a marcii implica diferite etape:

+ Marca este pentru toatd lumea. Toate regiunile sau tarile pot si ar trebui s dezvolte o
marca. Marca ar trebui sd se regdseascd in toate comunicdrile de marketing, cum ar fi
simplele pagini de internet, publicitatea TV si retelele sociale.

= Atunci cand se dezvoltd o marca, accentul trebuie pus pe segmentul principal al pietei,
deoarece preferintele acestuia definesc caracteristicile marcii.

+ Trebuie facutd o cercetare calitativa, in acest fel trebuie sd se cunoasca preferintele
consumatorilor in ceea ce priveste destinatia, mancarea, bauturile etc. In acest fel poate fi
dezvaluit adevaratul motiv al calatoriei, identificarea experientelor pe care le cauta turistii.

+ Partile interesate trebuie sd fie implicate in dezvoltarea unei marci, in acest fel este
incurajatd participarea lor, iar modul in care vorbesc despre marcd sau se comportd cu

vizitatorii va f1 diferit.
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+ Este necesard o flexibilitate creativa pentru a ajunge la diferite segmente de piata.
+ Construirea unui brand necesita raspunsuri la urmatoarele intrebari:
- Care sunt principalele lucruri care imi plac la destinatie/produse etc.?
- Ce fel de loc/produs etc. este?
- Cum ma face sd ma simt?
- Cum l-as descrie intr-o singurd propozitie?
- Ce1l face diferit de toate celelalte destinatii/produse etc.?
+ Specialistii In crearea de marci va pot ajuta prin experienta si analiza lor.

Odata stabilite esenta si valorile marcii, acestea ar trebui sd fie prezentate prin fiecare
comunicare de marketing, oricit de micd ar fi. Adevarata esenta a marcii cu impact real se bazeaza
pe o executie creativa si inteligentd. Impactul marcii trebuie monitorizat in mod regulat prin
sondaje, studii de consum si satisfactia turistilor.

Succesul unei marci depinde de anumiti factori esentiali:

O buna intelegere a segmentelor principale de piatd

Cercetare calitativa a consumatorilor.

Puterea relativa a marcii si punctele slabe.

Conducerea si sustinerea marcii de la varful institutiei si, In mod ideal, de la guvern.
Un management puternic al marcii.

Un program de comunicare internd a marcii.

Implicarea si o buna comunicare cu partile interesate.

Adoptarea marcii de catre partile interesate din punct de vedere comercial.
Monitorizarea constanta a impactului marcii.

Fiecare persoana din organizatie este responsabild pentru aplicarea marcii.

- F F F F FFFFFF

Un angajament pe termen lung.
Scopul unei marci este de a se asigura ca turistul se bucurd de vacanta, céldtoria sau
destinatia sa. Figura 1.3 releva modul in care o marcd ar trebui sa influenteze perceptiile si

comportamentul turistilor in legdtura cu o destinatie/loc/vacanta:
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Achizitioneaza o Spune
vacanta prietenilor

Fig. 1.3. Continuitatea marcii (Anholt S., 2009)

Alimentele pot fi folosite in destinatia de marca. Atunci cand se dezvoltd o marca pentru o
anumita destinatie, se recomanda ca numele marcii, logo-ul, simbolul, sloganul si ambalajul
(elemente cheie) sa reflecte caracteristicile destinatiei. Alimentele au o legatura puternica cu locul
(pastele italiene, vinul de Porto). Caracterul distinctiv al alimentelor 1n raport cu un loc are un rol
semnificativ in identitatea destinatiei (Everett S., 2009).

Desi identitatea de marca si imaginea de marca sunt legate, acestea sunt concepte diferite.
Diferenta este data de faptul ca identitatea provine de la firma, in timp ce imaginea este perceptia

unei marci de cétre un individ.
2. Crearea unui punct gastronomic local ca imagine de destinatie turistica

Imaginea unei destinatii se refera la calitatile unui loc care il fac suficient de atractiv pentru
a fi vizitat. Turismul gastronomic oferd mari beneficii localitatilor rurale si urbane care pot fi
vizitate. Turistul cauta sa se bucure, sa experimenteze si, in unele ocazii, sa ia acasa ca suveniruri
produsele de care s-a bucurat in timpul sejurului sau.

Turistii care cautd experiente gastronomice §i cel care cautd autenticitate si specialitdti
locale pot fi atrasi de obiceiurile alimentare si de mancare Intr-o anumita destinatie.

Turismul gastronomic se referd la calatoriile pentru degustarea de alimente locale si
autentice, participarea la festivaluri si evenimente culinare, consumul de preparate locale si
internationale, cu scopul de a promova o destinatie prin intermediul mancarurilor si produselor
culinare locale (Sharples si Hall, 2004).

Punctele gastronomice locale sunt reprezentate de bucatariile private, in care se prepara
mancarea conform unor retete culinare, provenite initial dintr-o zond, care sunt servite direct

consumatorului final. Aceste puncte gastronomice locale se regasesc in principal in fermele
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familiale rurale, fermele de animale si agricole, stanele de ovine, cramele si fermele, unde cel putin
o activitate este legatd de productia primard de alimente (productia de lapte, oud si miere, pescuit,
acvaculturd, cultivarea plantelor).

Termenul "gastronomie" provine din vechile cuvinte grecesti "gastros", care inseamna
stomac, si "nomos", care inseamnd lege. "Culinaria" este cuvantul folosit pentru a descrie
alimentele unei tari sau regiuni (Kivela si Crotts, 2006). Termenul cel mai frecvent utilizat este
"turism gastronomic", desi existd diverse concepte precum "turism culinar", "gastro-turism",
"turism vitivinicol", "turism gurmand" si "turism alimentar". "Turismul gastronomic" este definit
ca 0 experienta de a manca si de a bea (Kivela si Crotts, 2005).

Organizatia Mondiald a Turismului defineste turismul gastronomic ca fiind o activitate
turisticd descrisd de experienta turistului in ceea ce priveste mancarea si activitdtile conexe in
timpul unei calatorii, cum ar fi vizitarea producatorilor locali, participarea la festivaluri culinare si
cursuri de gatit (UNWTO si BCC, 2019).

Turismul gastronomic poate aduce un plus de valoare locurilor de vizitat, oferind
oportunitatea de a trdi o experientd care il apropie pe turist de comunitatea vizitatd prin practici
dintr-o anumitd localitate. Atractiile turistice pot consta in bucataria regionald, evenimente
gastronomice, oferta de bauturi si alimente diferite si circuite gastronomice.

Bucataria locald sau regionald aduce valoare industriei turistice in doud moduri, prin
sprijinul oferit prin vanzarea de produse alimentare artizanale turistilor si prin conservarea si
cultivarea peisajelor. Turismul gastronomic contribuie la dezvoltarea regiunilor sarace printr-un
nou model agricol, deoarece sprijind producdtorii locali de alimente si le poate consolida pozitia
pe piata (Hjalager, 2010).

Bucataria locala a devenit unul dintre cei mai importanti factori in alegerea unei destinatii
turistice si face parte din patrimoniul cultural al zonei geografice vizitate.

Relatia dintre turisti si gastronomie poate fi descrisa prin trei factori: mancarea ca produs
turistic, marketingul alimentar pentru turisti si turismul gastronomic ca instrument de destinatie si

dezvoltare.
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Turismul gastronomic este crucial pentru o destinatie, deoarece poate face calatoria unui
turist unica, destinatia poate castiga o bund reputatie In randul potentialilor vizitatori si poate
demonstra ca mancarea si bautura pot avea semnificatii simbolice.

Térile din intreaga lume dezvolta strategii pentru a stabili o identitate culinara a teritoriilor
lor si pentru a-si promova gastronomia, deoarece acesta este un factor foarte important care poate
influenta decizia unui potential turist de a calatori.

Punctul gastronomic local vine in sprijinul acelor organizatii care produc alimente de baza
si doresc sd ofere servicii de alimentatie publica in deplina sigurantd pentru consumator, fara a
detine pensiuni sau alte tipuri de unitati turistice. Punctele gastronomice locale sunt unitati de tip
familial care pot oferi turism rural, ecoturism si turism cultural.

Exista cateva conditii pe care un punct gastronomic local trebuie sa le indeplineasca pentru
a functiona:

- Necesitatea de a obtine documentul de Inregistrare sanitar-veterinard si siguranta
alimentara. Punctele gastronomice locale pot functiona in gospodarii permanente sau
sezoniere, situate In ferme de animale, ferme piscicole, ferme agricole, crame etc. Nu poate
functiona in apropierea unitatilor industriale poluante sau a zonelor cu factori de risc pentru
siguranta alimentara.

- Alimentele trebuie sa fie preparate numai de catre producatorii locali, iar sanatatea acestora
trebuie sa fie verificata periodic. Materia prima pentru alimente trebuie sa provina numai
din unitati autorizate sanitar-veterinar, cu accent pe produsele locale specifice zonei.
Meniul trebuie sa fie pregatit si servit Tn aceeasi zi si trebuie sa contind cel mult doua supe,
doud feluri principale si doud deserturi. Méncarea trebuie sd fie preparata prin tehnici
traditionale, cu respectarea normelor de igiena.

- Punctul gastronomic local trebuie sd aiba o organizare legala, precum o persoana fizica
autorizatad, o Intreprindere individuala, o intreprindere familiald sau o societate cu
raspundere limitata. Existd documente care trebuie prezentate pentru a obtine Inregistrarea
sanitar-veterinara si pentru sigurantd alimentara, cum ar fi: o schita a locului de producere

a alimentelor, o copie a certificatului constatator sau o copie a certificatului de producator.
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In ceea ce priveste igiena si productia culinara, existi un set de conditii generale care
trebuie indeplinite pentru a evita riscul de contaminare, spatiile pentru prepararea alimentelor
trebuie sa fie proiectate, amplasate, curatate si mentinute in stare buna de functionare, suprafetele
de contact cu alimentele trebuie sa fie usor de curatat si dezinfectat.

O alta cerintd este ca punctele gastronomice locale trebuie sa fie dotate cu instalatii de
spalare si uscare, instalatii sanitare si vestiare, spatii adecvate pentru depozitarea si controlul
conditiilor de temperatura a alimentelor.

Punctele gastronomice locale se refera in special la autenticitatea metodei traditionale
utilizate pentru prepararea alimentelor.

Dezvoltarea unei destinatii turistice depinde de produsele locale si de patrimoniul
gastronomic. Crearea de rute gastronomice se refera la atragerea vizitatorilor care, de-a lungul
acestei calatorii, ar trebui sa participe la activitati culturale, bine explicate si interpretate de
produsele locale, de bucatarie si de toate activitatile si serviciile conexe din jurul lor.

Exista mai multe recomandari si consideratii cu privire la crearea de rute gastronomice
pentru dezvoltarea unei destinatii turistice. O primd recomandare este utilizarea tehnologiei care
poate oferi sprijin pentru produsele turistice gastronomice, cum ar fi: tururi autoghidate cu teme
gastronomice pentru a incuraja turistii s exploreze zonele si s petreacd timp pe plan local;
recrearea productiei si recoltirii produselor gastronomice; aplicatii mobile. In ceea ce priveste
rutele gastronomice, Organizatia Mondiald a Turismului propune elaborarea de rute gastronomice
tematice geografice (alimente, produse, peisaje agricole) care pot conduce la dezvoltarea socio-
economica a regiunii, la fluxuri turistice si la imbunatatirea economiei locale.

In Europa existi numeroase initiative locale care vizeazi dezvoltarea regionald prin
intermediul patrimoniului culinar, cum ar fi in orasul Burgos din Spania, comuna Fermo din
regiunea Marche, Italia, orasul L'Hospitalet de Llobregat din Spania (SirSe, 2015). Un alt exemplu
este turul gastronomic bulgaresc "Branza verde, krockmach si halva de mere", organizat de
SlowTours.BG, care invita oamenii sa incerce singura branza cu mucegai verde din Balcani, in
satul Cherni Vit. Tsvetan Dimitrov, care a reusit sa pastreze reteta traditionald pentru branza unica,

nu urmareste sd creeze o productie de masa. Ideea sa este de a crea un mijloc de trai in sat prin
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intermediul delicatesei, care va atrage turistii. Zeci de localnici au fost deja instruiti cu privire la
modul 1n care se prepara branza verde dupd o reteta originald. Pand in prezent, singurul mod de a

gusta branza verde este la fata locului, in Cherni Vit.

3. Utilizarea canalelor de social media

Social media se refera la modul in care oamenii interactioneaza prin partajarea, crearea sau
schimbul de informatii si idei in retele si comunitati virtuale.

Social media este o colectie de site-uri web, servicii si practici pe internet care sprijind
comunicarea, colaborarea, participarea si schimbul de informatii.

Tipologia social media este foarte diversa. Tabelul 3.1. prezinta categoriile de social media.

Tabelul 3.1.
Categorii social media
(Alizadeh A., Isa R. M., 2015)
Categoria Descriere Exemple
~ Ajutilaconstruireaderelati
Retele sociale intre persoane care au Facebook
interese similare
Retele sociale internationale Site social media VK
Permite célatorilor s faca
Retele sociale de cilatorie schimb de informatii in Tripadvisor
timpul si dupa calatorie
Utilizatorul isi poate crea
Retele sociale private Ning
propriile retele sociale private
Oamenii de afaceri pot
Retele sociale profesionale impartdsi informatii despre Linkedin

interesele si activitatile lor
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Permite recrutarea de
Recrutare sociala candidati prin intermediul
platformelor sociale
Site-uri de discutii sau de
informare publicate pe World

Wide Web

Bloguri

Continutul este livrat in
Microbloguri o 3
scurte fluxuri de informatii
Colectie mare de bloguri.
Multe retele de bloguri ofera
continut exclusiv si necesita
aprobare pentru ca bloggerii
Retele de blogging
sa se alature, ceea ce le
conferd celor care sunt
acceptati un anumit nivel de
prestigiu
Comunitatile de bloggeri
incurajeaza bloggerii sa
impartaseasca si sa
Comunititi de bloggeri _ ‘ ‘
interactioneze intre e,
precum si sa creeze postari
regulate pe blog
Comentariile de pe bloguri
care au trecut de capitolul
Comunitati de comentarii  social media pentru a-si crea
propriul domeniu de

comunitati

RP2 Curs de formare
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Indeed

Tumblr

Twitter

Gawker

BlogHer

Disqus
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Transformarea vietii

Reportaje de podcasting

Retele sociale de muzica

Partajarea fotografiilor
Partajare video

Partajarea de documente

Lumi virtuale

Cautare sociala

RP2 Curs de formare — Manual 2

Difuzarea continua a
evenimentelor din viata unei
persoane prin intermediul
mediilor digitale
Retele sociale care ajuta la
conectarea podcasterilor, a
agentilor de publicitate si a
ascultatorilor
Permite utilizatorilor sa
asculte si sa partajeze muzica
cu altii
Utilizatorii pot Incarca si
comenta fotografiile
Partajare video
Utilizatorii pot incarca si
partaja documente.
Mediu simulat pe calculator
in care utilizatorii iau forma
de avatare vizibile pentru
ceilalti
Unele motoare de cautare au
evoluat dincolo de furnizarea
de rezultate de cautare
intr-o comunitate de social
media in care utilizatorii pot
crea profiluri si

interactiona

Livestream

1Tunes

Spotify

Pinterest
YouTube

Scribd

Active

Worlds

Blog-ul de cautare Google
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Social Bookmarking &

Partajare/Agregatori

RSS

Intrebari si raspunsuri
sociale
Comunitati Wikis/Content-

driven

Comunitati de nisa

Produs/Companie

Recenzii

Comert social
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Permite utilizatorilor sa
partajeze, sa organizeze si sd
caute marcaje de resurse web

pentru un acces usor
Un acronim pentru Rich Site
Summary. Instrumente din
aceastd categorie Tn mod
automat va alimenteaza cu
continut actual de pe site-
urile web care sunt cele mai
importante pentru
nevoile de afaceri
Utilizatorii pot trimite sau
raspunde la intrebari
Comunitati Wikis/Content-
driven
Retelele de nisa au crescut
dincolo de forumurile de
mesaje din trecut si au
devenit comunitati cu drepturi
depline
Permite postarea de recenzii
despre intreprinderi, produse
sau servicii
Permite interactiunea sociald
si contributiile utilizatorilor
pentru a asista in procesul

online cumpararea si

Digg

Atom

WikiAnswers

Wikipedia

Car

Community

Yelp

Groupon
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vanzarea online de produse si
servicii
Permite persoanelor fizice si

Platforme de comert o ) )
juridice sd creeze magazine Shoppify

electronic )
online
Ofera instrumente de

Management & ) ) o )
marketing social media si SocialEye

Masurare )
analize
O categorie atotcuprinzatoare,
acestea Tmbunatatesc
Aplicatii de productivitate o y Documente Google
productivitatea afacerii ntr-
un fel sau altul
Intersectia dintre
comunicatiile mobile si social
media, inclusiv )
Telefoane mobile _ ‘ airG
instrumente care fac din
telefoanele mobile niste aliati
mai puternici 1n afaceri
Instrumente care faciliteaza
Interpersonale comunicarea si colaborarea Skype
intre oameni
Site-uri de social media care

Alte site-uri de social media . Squidoo
nu se pot defini

In industria turismului, social media a influentat modul in care potentialii turisti fac schimb
de informatii si modul in care furnizorii de servicii turistice creeaza informatii. Potentialii vizitatori

cautd informatii adevarate despre destinatii si posibile activitati inainte si in timpul céldtoriei lor.
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Continutul generat de utilizatori pe retelele de socializare este o sursa importantd de informatii
care influenteaza intreaga calatorie turistica.

In zilele noastre, retelele social media au un rol foarte important in fiecare segment.
Platforme precum Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp etc. au devenit importante pentru
afaceri si aspecte personale (Mir T., 2017). Impactul social media asupra turismului este enorm,
deoarece turistii folosesc canalele sociale pentru informatii referitoare la viitoarele lor calatorii sau
pentru a-si impartadsi experienta personala despre o calatorie.

Turistii folosesc retelele social media inainte, in timpul si dupd céldtorie. Capacitatea
oamenilor de a impartasi experientele de vacantd cu un public mai larg este facilitatd de social
media.

Mijloacele de comunicare sociala reprezintd o strategie importantd pentru promovarea
turismului si ajuta furnizorii de servicii turistice sd se concentreze asupra celor mai bune practici
prin intermediul feedback-ului turistilor. In zilele noastre, majoritatea turistilor iau decizii privind
planurile de calatorie pe baza informatiilor si recenziilor din social media. Pentru impartdsirea
experientelor, retelele sociale sunt utilizate cu precddere dupa vacantd. Continutul generat de
utilizatori este perceput ca fiind mai demn de incredere decét site-urile turistice oficiale, agentiile
de turism si publicitatea din mass-media (Fortis et al., 2012).

Cele mai populare site-uri de pe internet sunt retelele de socializare online. Facebook, de
exemplu, are potentialul de a influenta emotiile turistilor, imbunatatind astfel experienta acestora.

Social media ofera informatii importante pentru viitorii turisti, tindnd cont de faptul ca
acestia nu pot experimenta destinatia Tnainte de a calatori acolo (Tussyadiah et al. 2011).

Exista trei faze care influenteaza procesul de célatorie:

- Pre-experienta care se formeaza pe baza povestilor de calatorie ale altor persoane, inainte
de a calatori;

- Experienta din timpul calatoriei, Tmpartasitd in timp real, In special prin intermediul
telefoanelor mobile;

- Post-experienta care disemineaza comentarii si evaluari.
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Companiile de turism 1si impartdsesc informatiile folosind site-urile oficiale ale
destinatiilor si atractiilor, cum ar fi site-urile de atractii ale patrimoniului cultural si sursele
neoficiale de informatii, cum ar fi blogurile, comunitatile online, retelele sociale. Sursele neoficiale
au un mare impact asupra cresterii masive a informatiilor despre destinatii pe internet.

In industria hoteliera, rezervirile hoteliere prin intermediul Facebook au depasit rezervarile
hoteliere prin intermediul TripAdvidor (Astburry, 2011).

Retelele sociale, denumite de Litvin et al. (2008) "cuvant-la-gura electronic ", sunt folosite
de utilizatori pentru a comunica, a Tmpartasi informatii si a oferi feedback din partea calatorilor
despre diferite subiecte (produse, servicii, evenimente). Toate acestea contribuie la reputatia
paginii de internet a destinatiei.

Clientii fideli pot fi incurajati sa posteze link-uri pe site-ul de internet al furnizorului de
turism. Prin monitorizarea recenziilor si a Incarcarilor, managerii pot raspunde la comentariile
critice, pot gasi un blogger popular si pot coopera cu acesta, de exemplu, invitdndu-1 la destinatie
pentru o vizitd complementara. Studiile au confirmat faptul ca atunci cand numarul recenziilor
pozitive este mai mare decat cel al recenziilor negative, atunci destinatia este considerata credibila.
Lipsa recenziilor negative poate arata ca site-ul este filtrat.

Retelele sociale faciliteaza interactivitatea si promoveaza formarea de grupuri care
impartasesc continuturi pentru produsele turistice, in acest fel acestea au devenit generatoare de
imagine a destinatiei.

Aplicatiile social media sunt utilizate pe toata durata caldtoriei turistice, inainte, in timpul
si dupa calatorie. Inainte de calatorie, potentialii calitori folosesc retelele sociale pentru inspiratie.
Aplicatii precum Pinterest, YouTube si bloguri sunt folosite pentru a-si forma o imagine a viitoarei
destinatii. Turistii folosesc retelele sociale pentru a obtine informatii specifice despre activitati,
atractii, restaurante. Recomandarile online si evaluarile generate de alti consumatori sunt relevante
atunci cand oamenii folosesc platforme precum TripAdvisor, Facebook. In timpul calitoriei,
oamenii folosesc in mod activ platformele de social media ca sursa de informatii despre activitatile

pe care le pot desfasura la destinatie. Retelele de social media post-calatorie permit povestirea

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 19
(comunicare), iar Comisia nu fsi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facuta a -

informatiilor continute in aceasta. R itc-ttndadiby .
LG the European Union



-2 fLAVOU«S RP2 Curs de formare — Manual 2

K o EUROPE

virtuald pentru turisti si oferd un sentiment de apartenentd la comunitati virtuale de cdldtorie (Bosio
et al, 2018).

Calatorii 1s1 impartasesc experienta calatoriei lor sub forma de videoclipuri si fotografii pe
platforme precum Instagram si Facebook. Prin impdartasirea experientei personale si a
recomandarilor 1n timpul si dupa o calatorie pe retelele de socializare, consumatorii creeaza un
cuvant-la-gura digital, care se raspandeste la o audienta globala.

Trebuie elaborata o strategie de social media. Strategia trebuie sa includad publicul tinta,
analiza si activitatile concurentilor. Social media duce la randamente prin crearea de cifra de
afaceri sau prin economisirea costurilor.

Social media influenteaza viata de zi cu zi a oamenilor si are un impact asupra diferitelor
industrii, In special asupra turismului si industriei ospitalitatii. Aceasta ofera agentiilor de turism
posibilitatea de a accesa rapid un schimb de informatii diverse. Pentru turisti, mediile sociale sunt
un element esential in luarea unei decizii privind alegerea unei destinatii, a mancarii si a
cumpdraturilor. Prin utilizarea functiei numite check-in, care functioneaza cu ajutorul GPS, turistii
pot impartasi experienta lor despre un loc prin etichetarea acestuia.

Urmatoarele tehnici pot fi utilizate atunci cand se utilizeaza social media ca instrument de
marketing turistic (Bala M., Verma D., 2018):

+ Crearea de continut - prezentat in diferite formate (bloguri, carte alc[, studii de caz,
ghiduri de utilizare, articole, forumuri, stiri, imagini, videoclipuri, webinarii).
Continutul creat trebuie sa fie personalizat pentru diferite platforme. De exemplu,
continutul pentru telefoanele mobile trebuie sa fie scurt.

+ Social media marketing - presupune atragerea de trafic pe site-uri prin intermediul
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Google, LinkedIn. Un continut bun este
impartasit si apreciat, in acest fel continutul trebuie personalizat pentru diferite
platforme de social media. Continutul trebuie sa fie original, iar angajarea cu

utilizatorii trebuie sa se faca zilnic, de patru-cinci ori pe zi.
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+ Publicitatea digitala - presupune utilizarea publicitatii prin afisare pentru a viza
publicul potential (text, imagine, banner, video). Mesajul poate fi personalizat in
functie de continut, client, interese.

+ Marketing pe dispozitive mobile - se referd la comunicarea bidirectionala intre
organizatii si clienti prin intermediul dispozitivelor mobile.

%+ Marketingul viral - un continut unic se rispandeste online pentru ca este apreciat,
impartasit si apreciat foarte mult. Continutul poate avea orice format.

+ Marketing prin e-mail - trimiterea unui mesaj comercial prin e-mail cétre o lista de
potentiali clienti. Exista un inconvenient datorat faptului cd marketingul prin e-mail

poate fi considerat ca fiind spam si in unele tari exista legi care il interzic.
4. Comunicare si povestire

Povestile sunt o parte obisnuitd a vietii noastre si au un rol central Tn modul in care
comunicdm unii cu altii, Intelegem lumea si ne pastram amintirile (Moscardo, 2010). Povestile
(mituri, legende, povesti populare) transmit cunostinte si culturd de mii de ani. De-a lungul
timpului, oamenii si-au spus unii altora povesti despre locuri (unde se afld, unde au locuit, locuri
pe care le-au vizitat). Prin intermediul retelelor de socializare, oamenii pot spune povesti si isi pot
impartasi experienta cu alte persoane. Povestile simtite profund stimuleaza interesul si motiveaza
turistii sd viziteze o destinatie (Bossano et al., 2019).

In era digitald, povestirea este foarte importanti, deoarece regiunile concureazi pentru
turisti, dezvoltare economica si pentru a transmite culturd si informatii. Povestirea digitald este un
mod inovator de comunicare despre regiuni, locuri prin experiente, anecdote si povesti impartasite
cu partile interesate. Acest proces de comunicare a implicat diferite parti, cum ar fi pozitia valorii
locului si valoarea creata de partenerii locali, institutiile de guvernare si obiectivele. Povestirea are
puterea de a comunica valoarea experimentald a unui loc.

Povestirea poate juca diferite roluri: povestile sunt utile pentru angajament, adaptare,

mijloc de control social, semnificatia se poate dezvolta in mod constient. De asemenea, povestile
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pot avea valoare, cum ar fi legendele, miturile, ritualurile si ceremoniile, toate acestea fiind

expresia unei culturi.

Povestile pot fi aplicate unei regiuni pentru a (Bossano et al., 2019):

*

- F F F F F F F

A prezenta obiectivele specifice ale locului;

A prezenta valoarea locului;

Motivarea turistilor pentru a vizita un loc;

Mentine memoria;

Generarea de incredere si sentiment de apartenenta;
Impartasirea cunostintelor tacite;

Impartasirea valorilor;

Reformularea povestilor locului;

Furnizarea de valoare.

Procesul de povestire despre un loc include trei etape: construirea unei povesti despre loc,

prezentarea acesteia partilor interesate si ascultarea feedback-ului (fig. 4.1).

Analiza autobiografica se refera la aspectele unice ale unei regiuni (cultura si valori) si la

evenimentele importante deja memorabile. Povestile regiunii trebuie sa aiba puterea de a diferentia

un loc de altele asemanatoare. O poveste despre un loc este o descriere in 400-600 de cuvinte,

bazata pe esenta unui loc.

Pentru a fi eficienta, o poveste trebuie sa fie difuzata in social media, cum ar fi mijloacele

de comunicare locale, publicitatea, platformele online.

Povestirea permite partilor interesate locale sd se identifice si sd isi spund povestile

personale despre un loc. Administratiile locale ar trebui sa inteleaga si sa incurajeze povestirea

despre un loc. Povestirea poate influenta marketingul si comunicarea regionala.
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Canalede "
COMUNICare care nu GVEI’H, membri grupului +— Ascultarea povestil

sunt specifice locatiei

Eelectares canalelor de comunicans

Povestirea

LA J

Canale de comunicare Creanes unel povesti 3 ooulul
specifice lcatiei
'

Definirea wnui teren

111

Analizd autobiografici

Conceperea de povesti

Parti interesate

Fig. 4.1. Etapele povestirii (Piciocchi et al., 2011)

In zilele noastre, turistii vor si experimenteze, si invete si sa participe. Acestia nu sunt
interesati doar sd cumpere produse turistice, ci si s cumpere si sd asculte povestea din spatele
acestora (Mossberg L., 2007).

Povestirea, bazata pe creativitate si cu ajutorul noilor tehnologii, a devenit un instrument
foarte important de marketing al destinatiei. Cu ajutorul tehnologiei, publicul poate participa la
procesul de povestire, avand un impact pozitiv asupra implicarii si facilitand dezvoltarea unor
relatii de lunga durata.

Tehnologiile de socializare orientate vizual au facilitat experienta turistilor bazata pe
povestiri si au oferit noi modalitati de a dezvolta si impartdsi aceste experiente.

Succesul pe piatd a unei destinatii depinde de crearea si promovarea unui brand clar, bazat
pe principalele caracteristici ale destinatiei.

Povestirea creativa este definita ca fiind dezvoltarea de povesti care sunt capabile sa
(OCDE, 2014):

#+ Creeze un sentiment de comunitate si de apartenenta;
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+ Implice si sa interactioneze cu publicu;
+ Transforme adeptii in promotori;
+ Inspireze, s invite publicul sa fie creativ.

Povestirea creativa este utilizatd pentru a comunica eficient si a vinde naratiuni si
caracteristici locale ale zonei. Povestile pot fi folosite ca instrument strategic de marketing pentru
a sprijini produsele turistice si dezvoltarea unei destinatii turistice, precum si pentru a crea mesaje
si a le transmite publicului tinta.

Principalele functii ale povestirii ca instrument de marketing al destinatiei pentru
managementul turismului durabil sunt (Korez-Vide R., 2017):

+ facilitarea accesului pe piatd al tuturor partilor interesate, in special al
intreprinderilor mai mici sau al initiativelor turistice comunitare cu resurse de
marketing limitate;

% promovarea anumitor forme de turism sau a unor produse turistice specifice care
sunt mai durabile decat altele;

% promovarea istoriei, a patrimoniului cultural si a traditiilor locului, inclusiv a
implicatiilor atat in ceea ce priveste interesul vizitatorilor, cat si in ceea ce priveste
comportamentul acestora;

+ promovarea mediului natural, inclusiv a calitatilor speciale si a sensibilitatilor fata
de anumite activitati;

+ reducerea sezonalitatii, prin promovarea imaginilor si a oportunitatilor din afara
sezonului;

+ cresterea gradului de utilizare a unor mijloace de transport mai sustenabile;

+ maximizarea valorii retinute la nivel local;

+ cresterea cheltuielilor pe cap de locuitor si a duratei de sedere.

Povestea este un instrument important in dezvoltarea regionala, care reuneste imagini si

informatii culturale Tn experienta vizitatorilor.
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5. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii locale pentru pastrarea

specificului

Turismul de patrimoniu cultural este in crestere de la an la an, fiind astfel folosit ca un
instrument de stimulare a dezvoltarii regionale in zonele rurale. Atractia turistilor pentru arta,
cultura, istorie, gastronomie si patrimoniu nu este ceva nou, mai ales in Europa, iar datorita faptului
ca calatorii devin din ce in ce mai interesati de oportunitatile de a invata despre locuri prin istoria
si gastronomia lor, turismul cultural creste Tn mod constant. Turismul de patrimoniu cultural este
utilizat pentru conservarea regiunii si dezvoltarea economica a regiunilor (Giinlii E. et al, 2009).

Turismul cultural se refera la cultura si obiceiurile unei tari sau regiuni, punand accentul
pe formele unice de arta, traditiile comunitatilor indigene (festivaluri, ritualuri).

Pastrarea specificului regiunilor si tarilor este un factor cheie in politicile economice care
sprijind dezvoltarea turismului si reprezintad un instrument de diferentiere a destinatiilor turistice.

Specificul sau patrimoniul unui loc este un concept care include mediul natural si cultural.
Acesta include peisaje, locuri istorice, situri, colectii, practici culturale, alimente, bauturi si
experiente de viatd. Acesta exprimd dezvoltarea istoricd, formand particularitatile identitatilor
nationale, regionale si locale.

"Specificul" unui loc poate fi caracterizat prin trei categorii de atractii de patrimoniu

(tabelul 5.1):

Tabelul 5.1.
Categorii de atractii de patrimoniu
(Jun S. H. et al, 2004)
Naturale Culturale Cladiri
Forme de relief Festivaluri Case istorice
Peisaj rural Artd/artizanat Monumente
Flora si fauna Practici/produse traditionale Situri industriale
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Un climat de constientizare a conservarii este posibil sd fie dezvoltat prin educatie,
divertisment si atractii de patrimoniu, cum ar fi rezervatii naturale, parcuri nationale, muzee, case
si gradini istorice si sate. Resursele de patrimoniu nu pot fi inlocuite, astfel incat conservarea este
esentiald 1n gestionarea patrimoniului (Giinlii E. et al, 2009).

Prima definitie legatd de turismul durabil a fost data de Organizatia Mondiala a Turismului
a Natiunilor Unite in 1996: "turismul care conduce la gestionarea tuturor zonelor, astfel incat
nevoile economice, sociale si de mediu sa fie indeplinite prin integrare culturald, procese
ecologice, biodiversitate si sprijinirea dezvoltarii societatilor".

Pastrarea patrimoniului cultural si natural este foarte importanta. Protectia patrimoniului
cultural are patru motive principale (Prompayuk S. si Chairattananon P., 2016):

+ Memoria culturald - conservarea patrimoniului cultural mentine istoria dovezilor
fizice si transfera cunostintele si abilitétile stramosilor lor.

+ Proximitatea convenabild - patrimoniul cultural poate sprijini interactiunea dintre
mediu, oameni si activitatile comunitatii.

+ Diversitatea mediului - conservarea va mentine artefactele si artizanii locali.

+ Castigul economic - conservarea este un beneficiu pentru comunitate datoritd
economisirii costurilor pentru constructiile noi si a atractiilor pentru vizitatori.

Organizatia Natiunilor Unite pentru Educatie, Stiinta si Culturd (UNESCO) a declarat ca
patrimoniul cultural poate fi tangibil (cladiri si imprejurimi) sau intangibil (obiceiuri locale si mod
de viata).

Autoritatile din diferite tari, cum ar fi Italia, Grecia si Romania, iau masuri pentru ca turistii
sd poata manca in casele localnicilor la preturi decente, pentru a simti aroma locurilor si gustul
mancdrurilor locale.

Alimentatia este importanta pentru turismul durabil. Cresterea consumului de alimente
locale generate de turisti poate duce la cresterea economiei locale, de asemenea, cumpararea de
produse locale reduce amprenta de carbon.

In ceea ce priveste durabilitatea, marca unei destinatii turistice si imaginile asociate trebuie

sd fie (UNEP si WTO, 2005):
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+ Suficient de puternice pentru a atrage cu succes atentia si a genera un nou interes;
+ Distinctive pentru a diferentia destinatia de celelalte;

+ Sa corespunda valorilor tintelor destinatiei;

+ Autentice;

+ Sa evite stereotipurile si imaginile care pot injosi valorile locale.

Organizatia Natiunilor Unite pentru Educatie, Stiinta si Cultura (UNESCO) a declarat ca

exista 10 modalitdti de a sprijini si sustine comunitatile si cultura locala:

1. "Integrarea elementelor culturale locale in mediul hotelier folosind produse locale. Este
important ca turistul sa beneficieze de unitdti de cazare cu influente si cultura locala.
Cultura locala joacad un rol important in sejurul turistilor prin utilizarea elementelor
culturale locale Tn meniu si in camere.

2. Evitati comercializarea excesivd a produselor culturale locale si fiti de bun gust -
angajati membri ai comunitatii.

3. Puneti la dispozitia oaspetilor carti de conversatie simple si sfaturi culturale pentru a
adauga o doza suplimentard de autenticitate experientei lor de vacanta - oferiti un ghid
gratuit care sa explice detalii despre viata si societatea locala, oferiti activitdti culturale
oaspetilor (predare, gatit, dans, arta).

4. Creati o expozitie despre mestesugurile traditionale si vindeti obiecte de artizanat local
- zone care prezintd cultura si arta locala. Turistul doreste sd cumpere suveniruri unice
si reprezentative care s ii aminteasca de sejurul lor. Vanzarea de obiecte de artizanat
realizate la nivel local ajuta pe toata lumea, turisti, mestesugari locali si, in acest fel,
traditiile sunt transmise generatiilor mai tinere din cadrul comunitatii.

5. Incurajarea angajarii de personal si de operatori turistici locali. Turistii apreciaza
ajutorul pe care il pot primi de la receptioneri, ospatari, administratori si ghizi turistici
locali care au locuit in zona. Aceasta ofera turistilor o experienta locala unica si intima
si duce la generarea de bundvointd si marketing. Personalul si familiile acestuia

beneficiaza in acest fel de formare profesionald, salarii si alte beneficii. O buna
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implicare a comunitatii, care acordd prioritate sustenabilitdtii, inseamnd plata unui
salariu decent, cu beneficii.

6. Oferiti excursii in siturile locale din patrimoniul mondial UNESCO si creati experiente
impreund cu localnicii. Siturile din patrimoniul mondial UNESCO reflecta cultura si
istoria unei destinatii. Tururile ofera oaspetilor o experienta valoroasd in cultura locala
si ajutd comunitatea locala prin oferirea de afaceri ghizilor si operatorilor turistici
locali. Colaborati cu grupurile locale pentru a organiza activitati care sa puna in valoare
aceastd culturad, fie ca este vorba de ateliere de lucru, cursuri sau pur si simplu invitatii
la evenimente culturale.

7. Organizarea de activitati de constientizare pentru comunitatile locale si oferirea de
cursuri de formare pentru intreprinderile locale. Locurile de munca sunt mai usor de
realizat dacd oamenii lucreazd cu membrii comunitatii. Desfasurarea de cursuri de
formare educationald poate oferi rezultate de duratd decét o activitate de o singurd zi.
Faptul ca aveti mai multe si mai bune magazine, restaurante, baruri si alte afaceri
imediat in jurul dumneavoastrd are mai multe sanse sa Incurajeze oaspetii sa va aleaga
hotelul in locul unor alternative mai indepdartate si mai izolate.

8. Colectati gunoiul din imediata apropiere si folositi alternative ecologice atunci cand
puteti. Comunitatea locala este atat despre mediu, cat si despre oameni, iar Ingrijirea
mediului este in beneficiul tuturor.

9. Sponsorizarea si sustinerea evenimentelor comunititii locale si organizarea de
evenimente de strangere de fonduri pentru organizatiile comunitatii locale. Puteti oferi
direct comunitdtii Intr-un mod foarte vizibil prin sponsorizarea si sustinerea
evenimentelor locale. Organizarea sau chiar si doar gazduirea unui eveniment de
strangere de fonduri poate ajuta la sustinerea organizatiilor caritabile locale fara sa va
coste prea mult. Evenimentele pot lua diverse forme, de la licitatii de caritate la
expozitii, tArguri si cine.

10. Donati o parte din profiturile dumneavoastrd unei organizatii de caritate locale si

facilitati-le oaspetilor sa doneze maruntis. Cel mai simplu si mai direct mod de a sprijini
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comunitatea locala este sd donati o parte din profiturile dumneavoastra direct catre
organizatii de caritate sau proiecte comunitare locale."

6. Destinatia turistica si piata gastronomica

£

Experientele de degustare si alimentele au devenit aspecte importante in turismul din zilele
noastre. Gastronomia este considerata un element de cultura si este utilizata in mixul de marketing
al destinatiei, deoarece da un sens locului si permite turistilor sa "guste" locul pe care il viziteaza.
Mancarea este legatd de cultura locald, nu este doar o nevoie umana de bazd. Gastronomia este
elementul de culturd cu care turistii vin cel mai frecvent in contact. Turistii cauta alternative pentru
experiente de calatorie, atractii locale, iar méancarea este consideratd, de asemenea, o atractie.
Caracteristicile principale sunt faptul ca mancarea este disponibila pe tot parcursul anului, in orice
moment si pe orice vreme, fiind astfel principalul motiv pentru care turistii considera mancarea ca
fiind un aspect important in alegerea destinatiei lor, deoarece sunt in cautarea unei noi culturi
alimentare. Gastronomia este o valoare adaugata la experienta de caldtorie si poate fi cea mai
memorabild parte a locului vizitat. De exemplu, multi turisti din Asia au declarat cd au vizitat
Europa, nu doar pentru cultura sa, ci si pentru gastronomia sa, fiind astfel implicati intr-o destinatie
culinara (Greek Travel Pages, 2019).

Conform unor studii recente, turistii cheltuiesc o treime din sumele alocate pentru calatorii
in restaurante de lux sau pentru cumparaturi legate de mancare (Hu Y., Ritchie B. J. R., 1992).

Exista multe tari, precum Grecia, Spania, Italia, Bulgaria, Portugalia, Romania, care atrag
turisti care considerd ca diferitele tipuri de gastronomie reprezintad principalul factor in alegerea
destinatiei de calatorie. Acesti turisti sunt gurmanzi, aventurieri si traditionalisti. Tarile Europet
ofera turistilor gastronomici experiente unice in ceea ce priveste bucataria locald. Mancarea si
turismul sunt doua concepte direct legate Intre ele. Hall si Sharples (2003) explica relatia dintre
alimentatie si turism ca fiind "vizitarea producdtorilor primari si secundari de alimente, a

festivalurilor alimentare, a restaurantelor si a locatiilor specifice pentru care degustarea alimentelor
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si/sau experimentarea atributelor regiunii de productie alimentard specializatd reprezintad
principalul factor de motivare a calatoriei".

Turismul gastronomic este legat de atractia culturala si naturalda. Mancarea are
"semnificatie culturald, sociald, geografica si politica" (Ashleigh E. et al, 2018). Turismul
gastronomic, turismul alimentar sau turismul culinar sunt termeni care pot defini activitdtile si
cerintele turistilor legate de mancare. Turismul gastronomic include experienta fizica a alimentelor
si interactiunile cu activitatile legate de alimente, cum ar fi evenimentele alimentare si vizitarea
locurilor de productie alimentarad. Toate acestea contribuie la restructurarea economica a zonelor
rurale, asigurand dezvoltarea si mentinerea alimentelor locale. Locurile rurale sau urbane devin
atractive pentru turisti, in special pentru cei specializati in anumite gusturi etnice.

Termenul de gastronomie are mai multe definitii in functie de destinatia turisticd. Celebrul
gastronom, Anthelme Brillat-Savarin, a declarat ca "gastronomia este cunoasterea si intelegerea a
tot ceea ce tine de om atunci cand mananca. Scopul sdu este de a asigura conservarea oamenilor,
folosind cea mai buna hrana posibila" (Brillat-Savarin J., 2009). In prezent, termenul este tratat
mai mult stiintific, iar gastronomia este privita ca o stiinta.

Yeoman si McMahon-Beattie au declarat ca: "Constientizarea, interesul si placerea de a
manca au coincis cu cresterea consumului de turism, prin urmare, a fost poate inevitabil ca acestea
sd se combine si sd fie denumite turism alimentar, culinar, gastronomic sau gastronomic".

Gastronomia are un mare impact asupra dezvoltarii turismului. Numai faptul ca mancarea
este un element esential al pachetului de calatorie i-a determinat pe furnizorii de turism sa se
concentreze pe inlocuirea alimentelor din restaurante cu alimente locale, oferind astfel o
"experientd culinard". Experienta culinara consta in servirea mancdrii turistilor, in acest fel, cultura
locald este transferata vizitatorului prin culori, mirosuri si arome.

Richards si Hjalager (2002) au mentionat ca "gastronomia are un rol deosebit de important
de jucat 1n acest sens, nu numai pentru cd mancarea este esentiald pentru experienta turistica, ci si
pentru ca gastronomia a devenit o sursa semnificativa de formare a identitdtii in societatile

postmoderne".
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Un factor important in succesul turismului gastronomic este colaborarea dintre sectorul
public si cel privat. Gastronomia se reflectd mai ales in zonele rurale. Gastronomia este considerata
de catre destinatii ca o modalitate de a adauga valoare experientei turistice si este corelata cu
turismul de inaltd calitate si de randament.

Existd multe festivaluri care au ca tema gastronomia, oferind astfel o oportunitate de
promovare a produselor locale si de sensibilizare intr-un mediu informal. Turismul gastronomic
are avantajul ca, chiar si fara cunoasterea limbii, mancarea si bauturile pot oferi o "aclimatizare" a
turistului. Existd multe beneficii pe care turismul gastronomic le poate oferi unei destinatii, dar
cele mai importante sunt:

- Turistul gastronomic contribuie la dezvoltarea turismului rural.

- Destinatiile pot dezvolta un profil gastronomic complet.

- Mancarea poate fi inclusa in alte activitati turistice.

UNWTO a declarat cd: "Interrelatia dintre gastronomie si turism ofera un mijloc de
transmitere a culturii care, la randul sdu, daca este gestionatd in mod corespunzator, imbunatateste
dezvoltarea economica locala, practicile durabile si experientele alimentare. Prin urmare, turismul
gastronomic, ajutd la marcarea si comercializarea destinatiilor, precum si ajuta la mentinerea si
conservarea traditiei si diversitatii locale, valorificand si recompensand autenticitatea."

De-a lungul anilor, turismul gastronomic s-a dezvoltat continuu, un exemplu fiind turismul
viticol, care a inceput sa constituie o piatd unicd. Multe regiuni viticole, cum ar fi Porto, si destinatii
turistice au realizat ca beneficiile turismului viticol nu se limiteaza la vindrii, ci si la fiecare
domeniu al economiei regionale (Carlsen J, Charters R, 2006).

Dupa ce au analizat informatiile legate de alimente prezente 1n brosurile turistice si pe site-
urile web ale destinatiilor, Lin et al. (2011) au propus un cadru de lucru pentru identitatea

alimentelor in relatie cu o destinatie:
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Tabelul 6.1.
Identitatea alimentelor in raport cu o destinatie (Lin et al., 2011)

Dimensiunea Categoria Exemple

' ' Crud, gatit, ambalat, bautura,
Un tip de alimente
Clasa de produse

gustare
alimentare . _ Traditional, regional,
Un stil de produse alimentare ) )
international
O unitate din domeniul Restaurant, cafenea, piata,
Rolul produselor alimenta ferma, magazin
alimentare Un festival in legatura cu )
. Festival, turneu, vacantd
produsele alimentare
Un simbol al unei culturi Istorie, religie, obiceiuri
o o Stilul de viata si statutul
Caracterul produselor Un indicator al unei societati ) )
socio-economic
alimentare

O reflectare a unui mediu

Uscat, mare, munte, rau
natural

_ Autentic, etnic, exotic,
Cina o _
religios, exotic
Cu familiile, prietenii si

Experienta sociala si culturald

Valoarea produselor anumite grupuri de persoane

alimentare Calitatea organoleptica Aspect, gust, miros, textura
Siguranta, sanatatea,
Calitatea promisa mentiunea si etichetarea

alimentelor

Caracteristicile produselor O caracteristica a alimentelor Origine, ingredient, reteta,
alimentare si subiecte sau a subiectelor legate de metode de preparare si de

conexe alimente cultivare
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Tipul de serviciu, decorul,

Atributele serviciului Un atribut al serviciilor de
decorarea mesei, oferta
alimentar alimentatie publica .
speciala
Disponibilitatea alimentelor Zile de functionare, pret,
O disponibilitate de alimente
si a subiectelor legate de telefon, adresa, transport,
si subiecte legate de alimente
alimente harta

7. Satisfactia alimentara a turistilor

Alimentele sunt unul dintre numerosii factori care au un impact pozitiv asupra marcii $i
imaginii destinatiei (Freire J. R. & Gertner R. K., 2021).

In ultimul deceniu, turismul alimentar a cunoscut o crestere semnificativa. Datorita cererii
de turism alimentar, numeroase destinatii incearcd sd ofere turismului experiente culinare unice
(Mykletun si Gyimothy, 2010). Multe tari depun eforturi pentru a atrage turistii interesati de
produse alimentare prin sprijinirea $i promovarea circuitelor sau a festivalurilor de produse
alimentare locale (Lai et al. 2017). Datorita acestui fapt, turistul alimentar, acele persoane care
calatoresc in principal pentru a experimenta mancarea si cultura locala, poate fi considerat un
segment de nisa (Enteleca Research and Consultancy 2000).

Conform lui Hall si Mitchell (2000), alimentele sunt definite ca: ""Alimentele inseamna
mai mult decat a manca. Alimentele sunt corelate cu aspecte legate de identitate, cultura, productie,
consum si durabilitate". Aceastd definitie inseamnd ca bucatdria si restaurantele locale fac parte
din dimensiunea marcii destinatiei.

Importanta satisfactiei alimentare a turistilor se bazeaza pe premisa cd aceasta acopera doud
nevoi, una fiziologica si una sociald. Toti turistii au nevoie sd manance, in acest fel isi satisfac
nevoia fiziologicd, dar mancarea satisface si nevoia sociald, deoarece este o modalitate de a
experimenta lucruri noi si de a socializa (Cohen si Avieli 2004). Consumul de alimente este un

element important al experientei turistice in general. Participand la evenimente culinare, mancand
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la restaurante locale, experimentand bucataria locala, turistii imbina activitatile sociale si culturale
(Park et al., 2008). In unele cazuri, mancarea poate fi principala motivatie pentru a calatori, pentru
unii turisti, experimentarea bucatariei locale la restaurantele locale oferd o experienta alimentara
unica care poate fi consideratd un factor important in turism. Cohen si Avieli (2004) sunt de parere
ca experienta culinard In céldtorie poate avea o influentd mare asupra modului In care turistii
percep imaginea unei destinatii si, astfel, poate servi ca o modalitate de a atrage viitorii vizitatori.
Jin et al. (2012) au constatat ca motivatiile turistilor pentru a lua masa si experientele de restaurant
au influentat imaginea perceputa de acestia in ceea ce priveste destinatia. O experientd culinara
poate forma o legatura intre oameni si destinatia lor turisticd, ceea ce poate creste satisfactia
generala a cdlatoriei. Exista numeroase studii care mentioneaza ca este mai probabil ca turistii sa
se Intoarcd in aceeasi destinatie de vacantd dacd au fost multumiti de experienta lor culinara
(Dimitrovski D., Crespi-Vallbona. M., 2016). Experienta alimentard pozitivd este legatd de
calitatea si bucatdria locala, de ambiantd si de servicii. Legdtura turistilor cu mancarea si
elementele legate de mancare au, de asemenea, un impact important asupra alegerii unei destinatii,
deoarece experientele alimentare sunt cel mai des impartasite pe retelele de socializare.

Doshi (1995) a afirmat ca functia alimentelor in societate este urmatoarea:

+ Functia gastronomica

+ Identitate culturala

+ Functia religioasa

+ Mijloc de comunicare

+ Expresie a statutului economic.

Proprietatile senzoriale ale unui fel de méancare pot determina acceptarea sau respingerea
unui aliment de cétre turisti. Placerea obtinutd prin consumarea unui aliment este determinata de
aspect, gust, aroma, temperatura, structura si textura. Aspectul social al consumului de alimente se
referd la faptul ca acestea fac parte din identitatea culturala.

Mancarea are multe roluri, dacd luim in considerare consumatorul final; este o nevoie

fiziologica (sustine viata); este prezenta la sarbatori; este un mijloc de socializare; este delicioasa
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si este 0 modalitate de a experimenta noi culturi si tari. Pentru multi turisti, mancarea devine extrem
de experimentala atunci cand face parte dintr-o experienta de calatorie, este simbolica si ritualica.

Este general acceptat faptul ca tipul de alimente si bauturi oferite turistilor poate avea
implicatii majore pentru durabilitatea economicd, de mediu si culturald a destinatiilor turistice si
ca, prin concentrarea pe produsele locale, se pot obtine beneficii atat pentru gazde, cat si pentru
vizitatori.

Mancarea este un element important Tn marketingul turistic si in determinarea satisfactiei
turistilor, fiind, de asemenea, un element important al studiilor de ospitalitate. Turismul alimentar
este foarte important deoarece mancarea este o atractie in timpul cdldtoriei (o crama sau o fabrica
de bere), o destinatie poate avea cea mai bund reputatie pentru anumite alimente si bauturi (vinul
din Toscana sau Porto ar putea avea un interes special pentru turisti) si este un element important
in marketingul turistic.

Hall si Mitchell (2001) au afirmat ca turismul alimentar poate fi definit ca fiind "vizitarea
producatorilor primari si secundari de alimente, a festivalurilor alimentare, a restaurantelor si a
locatiilor specifice pentru care degustarea alimentelor si/sau experimentarea atributelor regiunii de
productie alimentara specializatd reprezintd principalul factor de motivare a calatoriei". Acest
lucru nu Inseamna ca orice excursie la un restaurant este turism alimentar. Turismul alimentar
poate fi privit ca un turism culinar, gastronomic sau de bucatarie care reflectd vizitatorii pentru
care interesul pentru mancare si bauturi este important.

Vinul, mancarea si turismul sunt produse care se diferentiaza pe baza identitatii regionale.
Vinul este adesea identificat prin originea sa geograficd (Champagne, Porto). Alimentele, cum ar
fi branza, de exemplu, sunt, de asemenea, identificate prin locul lor de origine. in mod similar,
turismul este promovat prin atractiile din destinatiile regionale sau locale.

Turistul gastronomic poate fi incadrat in urmatoarele categorii (Hall si Mitchell, 2001):

- Turistul gastronomic care viziteaza restaurante sau crame scumpe;

- Turisti gastronomici/culinari care sunt interesati si de cultura si peisajele care produc

alimente si vinuri;
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- Turistii culinari care sunt interesati de bucatarii specifice dintr-o regiune sau dintr-o

tara.

In general, turistii gastronomici sunt mai instiriti si mai bine educati si, de obicei, calitoresc
fara copii. Autorii mentionati mai sus au afirmat ca doar 3% dintre turistii internationali pot fi
caracterizati ca fiind turisti gastronomici. Enteleca Research & Consultancy (2000) a furnizat o
cercetare privind tipologia turistilor care implicd faptul cd mai multi turisti se bucurd de
gastronomie:

- Turisti de produse alimentare (6-8%);

- Interesati de cumparaturi (30-33%);

- Cei neatingi (15-17%);

- Cei neimplicati (22-24%);

- Cei Intarziati (17-28%).

Pentru turistul gastronomic, mancarea locala are un rol important in alegerea destinatiei. In
cazul cumpardtorilor interesati, mancarea a contribuit la satisfactia vacantei si acestia consuma
mancare locald atunci cand au ocazia. Turistii neinteresati considerd cd mancarea poate contribui
la placerea de a cumpara vacanta lor cumpara rar alimente locale (fig.7.1). Cei neimplicati si cei
care raman 1n urma sunt acele persoane care au intentii limitate sau nu au nicio intentie de a
consuma alimente locale (Smith et al., 2010). In cazul turistilor postmoderni, méncarea si

gastronomia sunt fundamentale pentru formarea identitatii lor.
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Turism gastronomic
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Fig. 7.1. Importanta interesului pentru alimente ca motivatie de calatorie
8. Agentiile de turism si alaturarea la rutele turismul gastronomic

Agentiile de turism pot promova identitatea unei destinatii in sferele nationale si
internationale. Agentiile de turism sunt institutii care pun in contact produsele turistice (produse
logistice, de cazare, de alimentatie-bauturi si alte produse) cu consumatorii, oferd consultanta si
informatii clientilor, sprijind promovarea tarii/regiunii $i genereazd noi destinatii de calatorie
(Cankiil D., Demir 1., 2018). Un alt rol al acestor institutii este de a informa consumatorul si de a
gestiona decizia de cumparare. Atunci cand se ia in considerare turismul gastronomic

responsabilitdti mari revin agentiilor de turism pentru a aduce impreund turismul culinar si

consumatorii si pentru a oferi experiente.
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Experienta gastronomica poate fi legatd de festivaluri, targuri, evenimente, show-uri de
gatit, degustari de mancare, vinuri si alte concepte legate de evenimente gastronomice. Din pacate,
existd multe agentii de turism care sunt lipsite de informatii cu privire la serviciile gastronomice.

Agentiile de turism ar trebui sd ia Tn considerare dinamica gastronomica a destinatiei atunci
cand pregatesc programele turistice. Serviciile gastronomice pe care o agentie de turism le-ar putea

lua in calcul sunt prezentate in figura 8.1.

Gatronomie

Festivaluri,
targuri

Fig. 8.1. Servicii gastronomice (Cankiil D., Demir 1., 2018)

Rutele gastronomice sunt produse turistice populare in cadrul turismului gastronomic.
Experimentand un traseu turistic, oamenii pot gasi informatii despre alte atractii. Conform unui
sondaj al Organizatiei Mondiale a Turismului, peste 88% dintre turisti considera ca gastronomia
este un element important in definirea marcii si a imaginii destinatiei, iar 67% au declarat ca fiecare
tara are propria sa marca gastronomica (World Tourism Organization, 2012). Studiul a mentionat
ca cele mai importante evenimente gastronomice sunt: evenimente gastronomice (79%), rute

gastronomice (62%), cursuri si ateliere de gatit (62%), vizite 1n piete si la producétori locali (53%).
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Rutele gastronomice sunt cele mai avansate produse turistice. Potrivit lui Gheorghe G. et
all (2014), rutele gastronomice sunt:" un sistem care reprezintd o ofertd turistica completd si
tematica definitd de unul sau mai multe trasee dintr-o anumitd zona geografica (desi, in realitate,
bucdtiria nu are granite) cu o serie de produse sau obiective turistice, cum ar fi fabrici si
restaurante, care sunt listate Tn ghidurile turistice si care graviteaza in jurul unui anumit aliment,
produs sau tip de aliment, in general cu o calitate diferentiatd, si evenimente sau activitdti
gastronomice". Scopul principal al rutelor gastronomice este de a oferi turistului diferite tipuri de
atractii Intr-un pachet convenabil, astfel incat turistul sd rdmand mai mult timp in zona. Rutele
gastronomice au succes dacd reusesc sd activeze patrimoniul gastronomic si sd il transforme in
turism gastronomic ca punct de atractie.

Recent, bucdtdria a devenit un element indispensabil in definirea culturii si a stilului de
viatd al unei destinatii. Bucataria Inseamna respect pentru cultura si traditie, durabilitate, sentiment
si un stil de viata sanatos.

Turismul gastronomic este cel mai dinamic segment al pietei turistice. Resursele naturale
se transformd in produse turistice. Ofertele gastronomice trebuie sd tina cont de accesul la
patrimoniul cultural si istoric al unei destinatii prin degustarea, realizarea de experiente si
cumpararea de produse.

Destinatia care promoveazad turismul gastronomic trebuie sd protejeze si sa recunoasca
produsele locale, sd dezvolte o ofertd competitiva, sa formeze si sa recalifice resursele umane

profesionale pentru a creste satisfactia turistilor.
9. Studii de caz

1. Vale Putna — specialitati traditionale din peste
Compania are sediul in inima Bucovinei, in localitatea Valea Putnei, si produce specialitati
din pastrav. Fabrica continud traditia locala de prelucrare a pastrdvului prin afumare. Marca
"Valeputna", este un omagiu adus primei pastravarii din Romania - infiintatd in 1896 sub numele

"Valeputna Fischbruthutte" - si artizanilor care au testat si creat reteta de afumare.
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Deliciul local cunoscut sub numele de "Cobza" a fost inventat in aceasta regiune. Cobza
constd in pastrav afumat cu conuri de brad si lemn de fag, imbracat in cetina de brad si legat cu
betisoare de alune.

Politica Vale Putna este de a lucra cu materie prima de cea mai buna calitate, de a integra
cat mai multe resurse locale si de a pastra produsele curate, 100% naturale, fara aditivi si
potentiatori.

Printre specialitatile de la Vale Putna se numara pastravul afumat dupa reteta locala, pui de
pastrav conservati in diverse sosuri, pastrav afumat conservat in ulei vegetal, tartine si salate de
pastrav. Produsele Vale Putna se bucurd de aprecierea celor mai renumiti bucétari din Romania si
se regasesc atat in meniul unor lanturi hoteliere de prestigiu, cét si in magazinele de lux.

Vale Putna este un exemplu de pastrare a retetelor traditionale si de valorificare a resurselor
locale. Folosind principiile economiei circulare, aceastd organizatie promoveazd gastronomia
traditionala oferind produse mai putin comerciale, dar care sunt apreciate atat de cei care cunosc
retetele, cét si de cei care gustd pentru prima datd aceste specialitati.

https://www.valeputna.ro/
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2. AER - Magazin zero deseuri si prietenos cu mediul inconjuritor
AER este un magazin cu zero deseuri si 0 comunitate care promoveazd consumul
responsabil, sprijind micii producdtori locali si oferd solutii alternative, durabile si etice la
produsele din plastic. Misiunea AER este de a conecta oamenii si de a promova un stil de viatd
diferit. Este vorba despre ajustarea intregului stil de viata in bine.
85% din produsele pe care le vand sunt romanesti. Si nu numai ca sunt romanesti, dar multe
dintre lucrurile care se gisesc pe rafturile lor sunt de fapt fabricate in judetul natal Neamt. Restul

de 15% sunt produse strdine, dar sunt tot produse cu zero deseuri.
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AER este o intreprindere sociald, ceea ce inseamna ca profitul lor va fi de asemenea investit
in comunitate: 90% din profitul lor se intoarce in naturd - acesta este investit n activitati de
educatie ecologica (ateliere pentru copii, tArguri si ateliere pentru producatorii locali).

AER evita plasticul, reutilizeaza ambalajele si tot ceea ce poate fi refolosit. Ei sustin
producatorii, adicd oamenii care isi dedica timpul, energia si pasiunea. Producatorii nu gasesc doar
un loc pentru a-si promova produsele. Ei gdsesc sprijin si un loc unde sd se conecteze cu alti
producatori, impartasind experiente si know-how.

Produsele vandute sunt serii mici, iar cele mai multe dintre ele sunt realizate de catre
localnici, cum ar fi: cutii personalizate si kituri de produse zero waste, de la cosmetice la alimente.

Cateva dintre proiectele derulate de AER sunt:

e STOP Verde

Proiectul 1si propune sa informeze si sa educe copiii cu privire la modul in care pot proteja
natura. Acest proiect include proiectia de filme ecologice, colaborarea cu specialisti in agricultura
permaculturala pentru a duce pubele de compost in 3 scoli primare si a-i Tnvata pe copii cum sa le
foloseasca.

e Ateliere de educatie ecologica pentru copii

Atelierele de lucru sunt concepute si implementate de citre AER si oamenii din comunitate.
Acestea sunt dedicate copiilor pentru a invdta ce inseamna un mod de viatd sustenabil, punind
accent pe respectul si grija fata de resursele de care dispunem.

https://www.aerlocal.ro/

https://www.facebook.com/aerRomania

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 42
(comunicare), iar Comisia nu fsi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facuta a -

informatiilor continute in aceasta. R itc-ttndadiby .
LG the European Union


https://www.aerlocal.ro/
https://www.facebook.com/aerRomania

)‘y fLAVOU«S RP2 Curs de formare — Manual 2
~& o LURDPE

- back to basics
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3. Ferma de sub Penteleu

Ferma este un loc in care turistii pot experimenta un numar mare de activitati traditionale,
in mijlocul naturii, deconectandu-se astfel de la agitatia cotidiana.

Aici, turistii se pot bucura si descoperi activitati precum:

e Mulsul si culesul oudlor

e Hranirea i ingrijirea animalelor

e Curatarea grajdurilor

e Cositul si intretinerea gradinii

e Recoltarea fructelor si culesul boabelor

n plus, ferma ofera o varietate de alte activitati practice si creative, menite sd reinvie vechile
mestesuguri specifice societatii agrare.

Totul a inceput in vara anului 2009, cand familia Dincd era in cautarea unui loc linistit de
retragere, departe de stresul cotidian al orasului si al activititii curente. In scurt timp, aveau peste
50 de capre, porci, gaini, rate, vaci si au Inceput sa Imparta produsele fermei cu prietenii lor. Si asa
a inceput Ferma, resuscitand vechiul mod de viata al fermierilor romani, In stransd infratire cu
Mama Natura.

Oaspetii se pot bucura de unitati de cazare confortabile si de un restaurant traditional, unde
se pot ospata si 151 pot rasfata simturile cu mancare tipic romaneasca, gatitd cu ingrediente naturale,
majoritatea produse de Ferma.

Pentru ca experienta traditionala sa fie completd, proprietarii au adunat si restaurat unelte
si echipamente vechi, traditionale si au infiintat ateliere mestesugaresti. Acestia au ateliere de
olarit, fierarie, tesatorie si arta traditionald. Plimbarile cu o trasura veche trasa de cai si insotirea
ciobanilor 1n ducerea caprelor pe potecile de munte adauga, de asemenea, un plus de experienta.

In plus, Ferma oferd oportunititi pentru cei mari de a se rupe de obligatiile de parinti si de
a se ocupa de propriul timp liber la SPA. In acelasi stil rustic, SPA-ul O cadi cu apa caldi (cu apa

sdratd) si o sauna uscatd, amplasate strategic, usor deasupra pub-ului, va vor oferi o priveliste
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magnifica asupra Fermei si va vor mangéia simturile in noptile proaspete de vara sau in zilele reci
de iarnd, sau 1n orice anotimp si In orice moment al zilei doriti sa va rasfatati.

https://fermapenteleu.com/about/
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4. Casa de oaspeti ,,Vatra Boiereasca”

Pensiunea este situatd intr-o zonad linistita, cu peisaje de basm, in nordul Romaniei si este
formata dintr-un conac si 4 cabane traditionale renovate.

Camerele, renovate in stil autentic bucovinean, au o notd de modernitate pentru o relaxare
maxima, cum ar fi electricitate, incélzire, apa si bai interioare.

Printre serviciile pe care pensiunea le ofera se numara:

- foisor cu acces la gratar;

- pescuit 1n iaz;

- plimbari cu trdsura prin padurea din apropiere;

- sauna uscata,

- grajd local unde pot fi cumparate specialitati lactate;
- foisor - unde se pot organiza focuri de tabara.

Masa poate fi servita atat in restaurantul conacului, cat si in cabane, dar si pe ponton sau n
foisorul pensiunii.

Toata mancarea este naturald, materia prima fiind de la ferma lor. De asemenea, pensiunea
dispune de o bacdnie (Bacdnia Boiereasca) din Suceava, cu preparate traditionale afumate,
realizate In camara proprie. Acolo sunt marinate, maturate si condimentate cu amestecuri de
condimente naturale, fara aditivi sau conservanti daunatori.

Pensiunea este un exemplu frumos de conservare a patrimoniului construit, prin restaurarea
caselor traditionale, pastrand aceleasi caracteristici de design si valorificand gastronomia locala
prin propria bacanie.

https://www.vatraboiereasca.ro/
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5. Bucataria Zimbrului

Bucataria Bizonului este o afacere gastronomica locald din judetul Neamt, Romania, care
are ca scop valorificarea produselor traditionale locale, prin crearea si comercializarea de platouri
de aperitive.

Produsele culinare sunt aranjate intr-un mod foarte atractiv, fiind asezate Intr-un ambalaj
sustenabil din carton.

Acestea reprezintd o optiune perfectd pentru a face o impresie buna oaspetilor atunci cand
se organizeaza mese festive, sarbatori, petreceri si alte evenimente.

Bucatarul care pregateste aceste feluri de mancare isi propune sa foloseasca cat mai multe
produse locale, cum ar fi: carne si carnati, diferite tipuri de branza, produse de sezon sau alte
produse traditionale.

Platourile sunt de mai multe tipuri: produse traditionale, specialitati de peste, vegetariene
sau alte combinatii in functie de cerintele clientilor.

Un model de afaceri care poate fi usor de adaptat si aplicat in multe zone rurale unde exista
o gama variata de producatori locali.

Principalele avantaje ale acestui model sunt:

- necesitd o investitie initiald redusa
- ofera flexibilitate

- incurajeaza creativitatea

- promoveaza alti producatori

- creeaza sinergil.

https://www.facebook.com/BucatariaZimbrului
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6. Harta culinara si viticola turistica interactiva creata de guvern
Harta ofera trasee turistice culinare in toatd Bulgaria. Se poate opta intre diferite regiuni.
Atunci cand face clic pe ele, acestea ofera informatii despre retete locale, precum si locuri de vizitat
in aceeasi zond (monumente, locuri naturale etc.). Apoi, se poate face clic pe toate optiunile de
vizitare ale obiectivelor turistice de-a lungul traseului culinar si se pot citi scurte informatii
suplimentare. Textele i invita pe oameni sa vada, sd guste si sd bea (vinuri locale). Harta este un
proiect al Ministerului Bulgar al Turismului. Din pacate, aceastd harta si informatiile furnizate sunt
disponibile in prezent doar in limba bulgara.
1. Harta este foarte vizuala si practica atunci cand se planificd o excursie in Bulgaria.
2. Harta combind retete culinare traditionale + vizitarea obiectivelor turistice + bauturi
traditionale locale.
3. Toate informatiile sunt structurate pe regiuni.
4. Descrierea alimentelor prezinta fapte interesante, care nu sunt foarte populare, dar care ar
putea stirni curiozitatea turistilor.
5. Harta poate fi tiparita (o astfel de optiune este Incorporatd in site-ul web).

https://www.tourism.government.bg/bg/pages/destinacii-za-vinen-turizum
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7. Ferma de permacultura Venets

Ferma Venets cultiva peste 80 de tipuri si multe alte soiuri de fructe si legume, precum si
alac, in livezile sale organice si de permaculturd. Livezile sunt situate in apropierea satelor
Todorovo (langd Pleven) si Debnevo (langd Troyan). Venets proceseaza produsele proaspete
proprii si ale altor ferme locale 1n propria uscatorie si bucatarie.

Scopul Venets este de a produce alimente bune care sa fie accesibile tuturor. Ei produc
fructe si legume uscate, sucuri, mancdruri pe baza de cereale si alte produse alimentare. Prin
"mancare buna" se intelege mancare care este cultivatd Tn mod durabil, procesata la nivel local,
curatd, sandtoasd, de cea mai buna calitate si delicioasa. Prin "accesibild" se Intelege o hrana care
are un pret corect atat pentru producdtori, cit si pentru consumatori si care le permite acestora sa
participe la cultivarea si prelucrarea ei.

Livezile de la Venets cuprind in total aproape 70 de hectare si sunt situate in apropierea
satelor Todorovo (langa Pleven) si Debnevo (langa Troyan).

Scopul lor este de a crea gradini diverse si rezistente care sa produca alimente sanatoase,
protejand si restaurand in acelasi timp pamantul. Bazate pe principiile permaculturii si ale
agriculturii organice, gradinile lor au ca scop conservarea biodiversitatii, oferind un rai pentru
plante salbatice, insecte, pasari si alte animale, precum si prin cultivarea unei game largi de plante
comestibile.

Livezile au fost proiectate prin proiectul Balkan Ecology (Balkep), dupa luni de zile de
observare a conditiilor specifice ale terenului. Posibilitatile si constrangerile individuale ale
fiecarei parcele au jucat un rol important in decizia lui Venets de a hotari ce anume sa cultive in
fiecare loc. In loc si incerce si adapteze locul la o culturd pe care doresc s o cultive, fondatorii
cultivd in primul rand plante care ar creste in mod natural acolo. Intr-un efort de a imita
ecosistemele rezistente si productive in mod natural, cum ar fi o padure, ei au combinat plante
comestibile si alte plante care se sustin reciproc cu nutrienti, umbra, capacitatea lor de retinere a
apei sau alte "servicii". Acest lucru le permite sd depund mai putin efort si s facd mai putine

eforturi si intrari In sistem, odatd ce acesta este stabilit. In plus, echipa amestecad in mod intentionat
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culturile si soiurile 1n gradinile lor, pentru a creste rezistenta la ddundtori si boli - o practica numita
culturd intercalata.

In livezile de la Venets veti gasi meri, gutui, pruni, peri, ciresi, meri, merisori, medelari,
alun si multi alti pomi fructiferi si nuci; coacdze, gutui japonezi, aronia si alte fructe de padure;
ierburi aromatice; legume perene si anuale; alac, amarant, sorg si porumb; precum si multe flori
care vor servi drept hrana pentru polenizatori sau ca si coloranti naturali. Existd, de asemenea,
gramezi de pietre, iazuri de anvelope, iazuri mai mari si fasii salbatice care ofera un habitat pentru
insecte si animale benefice.

Se pot afla mai multe informatii despre diferitele modele de permaculturad pe care echipa
le-a aplicat in aceste bloguri pe site-ul lor din Debnevo si in Todorovo, pe site-ul Balkep.

Pe viitor, ei intentioneaza sa cultive mai multe legume la scara mai mare, aplicand lectiile
invatate din proiectul de policultura de la Balkep.

In primul rand, Venets aplica principiile de proiectare a permaculturii si lucreaza la diverse
proiecte, sprijinind agricultura durabila.

Mai mult, Venets Permaculture Farms a lucrat, de asemenea, in stransa colaborare cu
Institutul de Cercetare pentru Agriculturd Biologica (FiBL) si cu alti experti la diverse elemente
ale gradinilor noastre, cum ar fi o livada intensiva de ciresi biologici de 4 ha, amplasata in interiorul
unor livezi extinse de visini si aluni.

in al doilea rand, ei ofera cutii ASC.

"ASC" inseamnd agriculturd sustinutd de comunitate, cunoscutd si sub numele de
agricultura solidara. Atunci cand se aboneaza la o cutie CSA, clientul sprijind un fermier local prin
cumpdrarea in avans a unei parti din produsele fermei. In schimb, acesta primeste fructe proaspete,
gustoase si sinitoase, care ii sunt livrate in mod regulat, la un pret fix convenit in prealabil. In
cazul Venet, o datd pe sdptamana, clientul primeste o cutie cu aproximativ 4-5 kg de fructe si
legume de sezon, cultivate in gradinile organice de policultura si de alti producatori locali alesi
manual. Abonamentul are o durati de 3 sau 12 luni. Inainte de a se abona, se poate comanda o

cutie de proba.

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 56
(comunicare), iar Comisia nu fsi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facuta a -

informatiilor continute in aceasta. R itc-ttndadiby .
LG the European Union



)‘y fLAVOU«S RP2 Curs de formare — Manual 2
~& o LURDPE

Nu in ultimul rand, oamenii sunt invitati sa viziteze livezile si facilitatile de procesare ale
Venets.

https://venets.co/

https://www.facebook.com/Venets.T/

JectnHauynm 3a BUHEHO-KYNWMHAPEH TYPU3BM
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8. ” Nearby Farm” -” Ferma din apropiere” - o ferma de familie care se ocupa cu
productia ecologica, practicind in acelasi timp o agricultura restaurativa

Misiunea Nearby Farm este de a cultiva alimente sdnatoase, de sezon, curate si locale, in
timp ce restaureaza viata si sdnatatea solului si a ecosistemului. Acestia ofera activitati care ii
conecteaza pe copii cu pamantul si mancarea. Ferma se transforma in mod regulat intr-o sala de
clasa in aer liber, un loc de joaca libera si de invatare in natura. Ferma se afld n apropierea capitalei
Bulgariei (Sofia), usor accesibila cu transportul public.

In ferma se cultiva diferite soiuri de castraveti, ridichi, dovlecei, morcovi, rosii cherry,
busuioc, marar, patrunjel, ceapa, usturoi, sfecla rosie etc. Ei experimenteaza cu soiuri rezistente,
specii noi si selectie frumoasa. Ofera retete cu produsele lor, care variaza in functie de sezon si de
disponibilitate.

Ei practica si popularizeaza agricultura de restaurare, inclusiv:

e Lucrare minima si delicata a solului;
o Compostarea;

e Culturi de acoperire;

o Ingrisaminte verzi;

o Integrarea animalelor;

e Productia organica;

e Culturi perene;

e Rotatia de precizie a culturilor;

Ferma ofera:

- tabere de vara pentru copii (cu hranad asigurata , concepute doar pentru copiii din taberele de copii
si familiile lor;
- productie ecologica de sezon;
- scolile si gradinitele pot vizita ferma;
Ferma din apropiere sustine cd nu foloseste plastic si ca este un loc cu zero deseuri.
Taberele de vara includ o mare varietate de activitdti creative si In aer liber - gradinarit,

compostare, spectacol de talente, etc.

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 59
(comunicare), iar Comisia nu fsi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facuta a -

informatiilor continute in aceasta. R itc-ttndadiby .
LG the European Union



)‘y fLAVOURS RP2 Curs de formare — Manual 2
(- o EUROPE

Nu 1n ultimul rand, ferma participa la diverse initiative de caritate si actiuni de curatenie.

e Mancarea din timpul taberelor de vara este special adaptata nevoilor copiilor.

e Acestia popularizeaza stilul de viatd sustenabil, filozofia "zero deseuri", agricultura
organica si agricultura restaurativa,

e Lucreaza cu multi copii, scoli si gradinite;

o Participa In mod regulat la initiative caritabile si de solidaritate;

o Ferma are o prezenta online vie si marketing pe retelele sociale;

e Auunvlog;

https://blizkataferma.com/

https://www.facebook.com/blizkataferma/

https://www.youtube.com/channel/UCh9nVNT9sdnQKHDCI1cl[EOWA
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9. Farma HalLo - o proprietate de familie

Farma HaL o este o fermd mica, unde o familie 1si cultiva propriile alimente si ofera cosuri
de sezon cu productie ecologica. De asemenea, au la vanzare balsamuri din plante, sapun de casa,
diverse bauturi din plante cu proprietati curative.

Povestea lor: Lora si Halil s-au cunoscut in 2018, iar 8 luni mai tarziu au cumparat o casa
in satul Brestovo. Dupa intalnirea lor, multe lucruri s-au schimbat pentru amandoi - au exclus
obiceiurile proaste din viata lor si au incercat sa duca o viatd mai naturald, in armonie cu mediul
inconjurdtor. O extensie fireasca a tuturor acestor lucruri a fost restaurarea unei ferme vechi cu o
curte mare, 1n ideea de a le transforma intr-o gradina a Edenului si o casd confortabild, pastrand
traditiile pentru a le transmite generatiei urmatoare asa cum le-au adoptat ei.

Farma Halo are o strategie de marketing simpla - isi oferd produsele pe Facebook.

Fotografiile nu sunt editate si Impartasesc cateva aspecte din viata lor de zi cu zi. Prezenta online

a fermei este naturald si autentica.
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Unul dintre fondatori - Lora - este prezenta pe 2 platforme de lifestyle alternativ/rural
https://www.youtube.com/c/SeloBGvideo/featured?app=desktop

https://utopiabg.life/person/lora-ot-imenie-halo/

https://www.facebook.com/ImenieHalo
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10. Ferma de permaculture BIOTIFUL: Agricultura in armonie cu natura si centru

pentru copii in aer liber

Ferma BIOTIFUL este un loc extraordinar in care se cultiva alimente curate folosind
puterea si intelepciunea naturii. Acolo, vizitatorii pot bea ceai aromat cu ierburi din gradina, pot
manca capsuni si legume delicioase si se pot juca cu copiii in aer liber - cu bete, noroi si paie.
Timpul se opreste, libertatea este reald, iar gustul si experienta raman mult timp in memoria tuturor
celor care trec prin ferma.

BIOTIFUL este o mica ferma de familie multifunctionala in care eforturile se concentreaza
pe crearea unei retele de consumatori si sustinatori care apreciaza cu adevarat mancarea sanatoasa
si experientele bune.

Prin activitatile si programele pe care le desfasoard la ferma Impreuna cu copiii, echipa
BIOTIFUL transmite o atitudine fatd de viata, iar acest lucru se face printr-o atitudine fatd de

naturd. Fermele 1i invata pe copii cd nimeni in naturd nu este mai important decat altul, ca atunci
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cand oamenii lucreazd impreuna realizeaza mult mai mult; ca a da si a crea este mult mai valoros
decat a lua si a consuma. BIOTIFUL doreste sd le ofere copiilor un sentiment de fericire si libertate
pe care sa si-l aminteasca si la care sa aspire atunci cand vor creste. Fondatorii isi doresc ca copiii
sd poatd admira creatiile naturii si sa doreasca sd le imite, trezind in ei dorinta de a fi ei nsisi
creatori - astdzi de gradini de flori, maine de propriile lor vieti.

BIOTIFUL ofera:

e Magazin online cu productie ecologica proprie, produse educationale (carti, carti de vizitd);

o Diverse activitati in aer liber pentru copii - tabere de vard, aniversari, vizite si programe
educationale;

o Diverse evenimente - cursuri de gradindrit si altele;

e Materiale educationale gratuite legate de stilul de viata sustenabil;

e Blog;

Fondatorii prefera sa aiba putini clienti, dar autentici, care sa Inteleaga si sa aprecieze ceea
ce fac. BIOTIFUL nu vinde doar produse, ci creeaza si relatii. Fermierii doresc ca cei care cumpara
de la ei sa vada BIOTIFUL ca pe ferma lor.

Misiunea fermelor este, in primul rand, de a cultiva alimente capabile sa restabileasca
sanatatea, deoarece sunt cultivate conform cerintelor naturii, cu o interventie minimd. Apoi, ele
ofera activitati alternative educationale in aer liber pentru a experimenta frumusetea lumii naturale
si a se juca in aer liber. In cele din urma, isi impartisesc in mod liber experienta, cunostintele si
interesele cu altii pentru a ajuta pe oricine doreste sa se bazeze pe intelepciunea naturii.

Misiunea BIOTIFUL este de a conecta oamenii cu natura - nu doar cu natura din jur, ci si
cu cea din interiorul lor. Ei contribuie la o calitate mai bund a vietii prin alimente curate, experiente
semnificative si o conexiune profunda cu naturalul, sdlbaticul si nealteratul. BIOTIFUL considera
ca bulgarii trebuie sa Inteleagd paralela dintre hrand si emotii (ca experientd interioard a unei
persoane).

https://biotifulfarm.bg/

https://www.facebook.com/biotifulfarm

https://www.youtube.com/channel/UCWpbXK4e07pXfkb7P5TvOhw
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11. Experienta la ferma de porumb din Ribatejo, Portugalia
Activitatea se desfisoard la o ferma situatd in Ribatejo, in sudul Portugaliei. In cadrul
fermei, peste 500 de hectare sunt exploatate pentru a produce porumb. Este o afacere de familie in
care managementul se afld deja la a treia generatie. Aceasta ferma este un mare utilizator al celor
mai recente tehnologii pentru agricultura.
Ce este inclus:
e Sosirea la ferma si primirea de catre producator
e Prezentarea istoriei fermei
e Aperitiv cu producatorul la ferma
e Vizitarea instalatiilor (depozit de masini, uscare etc.)
e Demonstratie de tehnologie (tractoare fara sofer, drone, etc.)
e Vizitarea unui lan de porumb
e Vizitarea campului de plante aromatic
e Vizitarea magazinului fermei
La ferma de porumb, vizitatorii au parte de o experientd de 5 ore, cu bilete de la 15 € 1a 30
€. Vizitatorii au acces la un contact unic cu natura si cu mancarea bund, unde vor afla despre
istoricul afacerii de familie, ceea ce i face pe vizitatori sa se simtd mai aproape de productie si de
produsele fermei.
Aceasta initiativa este inovatoare nu numai pentru ca ii instigd pe oameni sa conduca si sa
invete de la sursa cum are loc exploatarea porumbului, dar le permite vizitatorilor sa aiba o
perspectiva de ansamblu asupra productiei si a tehnologiei utilizate, inclusiv drone, tractoare
moderne etc.), explicand cum se produce porumbul pe care il vad in supermarketuri inainte de a
ajunge acolo. In plus, vizitarea fermei le permite oamenilor si cumpere produse direct de la
producatori, ceea ce este foarte important din punct de vedere economic si oferd un sentiment de

comunitate si respect pentru fermieri.

https://www.portugalfarmexperience.com/tours/corn-farm/
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12. Ferma si hotel rural Madre De Agua in Gouveia, Portugalia

Ferma si hotelul Rural Madre de Agua, situat in Portugalia, este un proiect recent (inceput
in 2008), cu deschiderea hotelului in ianuarie 2013, care isi propune sa reinvie artele si traditiile
din regiune. Ferma si hotelul sunt amplasate pe o suprafatd de 60 de hectare, constind intr-o
podgorie, o livada de maslini, o livada, o padure, o gradina ecologica si cAmpuri de fructe rosii.

Clima in care se afld ferma este buna pentru obtinerea de produse agricole si a branzei de
oaie Bordaleira Serra da Estrela, cu un tinut unic in care se imbind muntele si subregiunea Dao.

Pentru a atrage turistii si pentru a asigura o experienta unicd, hotelul ofera diferite activitati
si experiente legate de cazare, vizitarea imprejurimilor si degustarea de vinuri.

Ferma ofera doua lucruri importante: un loc de cazare pentru vizitatori si acces deplin la
tururi in care acestia pot vizita si participa la activitati agricole si agricole in podgorie si in plantatia
de maslini, cum ar fi mulsul, tunsul, ajustarea incarcaturii, defrisarea vitei de vie, culesul, culesul
maslinelor, culesul cireselor, recoltarea produselor de gradina biologice, taierea, etc.

Un alt aspect interesant este ca vizitatorii pot petrece ceva timp cu animalele fermei, clientii
avand posibilitatea de a se bucura de compania cainelui de rasa portugheza Serra da Estrela, tovaras
credincios al ciobanilor, al oilor Bordaleira Serra de Estrela, animale indigene cu al caror lapte se
produce faimoasa branza Serra da Estrela, a caprelor de munte, a cailor si a britanicilor lusitani si
a tuturor animalelor sdlbatice care cutreierd ferma si care dau viata si dinamica unei zile petrecute

1n ferma.
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https://www.winetourismportugal.com/en/catalogue/hotels/quinta-e-hotel-rural-madre-de-agua/

13. Clasa de gatit in Sardinia: Paste proaspete ficute manual in Cagliari, Italia

Potrivit descrierii activitatii, aceasta este o experientd pentru iubitorii de animale Intr-un

mediu familiar. Situat in apropiere de Cagliari, capitala Sardiniei, Sinnai este un mic oras in centrul
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sdu istoric, unde Tncd se mai pot vedea casele tipice in stil campidanez, cu pereti din caramida de
lut si acoperisuri din lemn.

De fapt, cursul se desfdsoard in interiorul uneia dintre casele tipice, ceea ce face ca
experienta sa fie si mai traditionala i mai "de casd". Vizitatorii vor invata cum sa faca doua tipuri
diferite de paste traditionale locale: malloreddus (cunoscuti si sub numele de gnocchi sardeni) si
culurgiones (ravioli Inchisi Intr-un mod deosebit). Mai tarziu, participantii vor gati pastele si vor
manca Impreuna, cu un pahar de vin local minunat si alte produse tipice.

Sa calatoresti intr-un loc si s nu mananci mancarea tipica este aproape ca si cum nu ai
vizita locul respectiv, dar ce ai face daca ai invata cum sa pregatesti si sa gatesti de la zero pastele
traditionale din Italia? Acest tip de activitate este motivant si ii face pe oameni sa se conecteze cu
adevarat cu culturile traditionale si regionale, indiferent de locul din care provin. In cadrul acestei
activitati, oamenii sunt invitati sa giteasca impreund cu conationali, invata despre istoria farfuriilor
si, apoi, savureaza masa Impreuna cu vinul tipic.

Feedback-ul de la aceasta activitate este extrem de bun, ceea ce Inseamna cd oamenii se
bucurd cu adevarat de acest tip de activitati. Cateva dintre comentarii au fost: "am fost sa fac cursul
de gatit cu mama mea si ne-a placut la amandoua! Gazdele sunt super prietenoase, dragute,
simpatice, amuzante si au multa ribdare cand vine vorba de explicatii!" si "Impreuni cu prietenii
lor dragi, am invatat pas cu pas cum sa preparam paste proaspete. Dupa ce am terminat toata treaba,
am baut un pahar de vin, am savurat un pahar de vin, gustari cu carne si branza. Dupa aceea, ne

putem bucura impreuna de pastele facute in casa."

https://www.getyourguide.com/cagliari-1820/sardinia-cooking-class-fresh-handmade-pasta-

t168732/?
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14. Volos: Gatiti ca un localnic la o ferma greceasca din Volos, Grecia

Experienta se bazeazd pe gradina organicd a unei ferme din Volos, Grecia, unde
participantii vor colecta toate ingredientele necesare, oud proaspete de la cotetul de gaini si ierburi
din gradina de plante aromatice. Apoi, avanseaza spre cuptorul pe lemne din bucataria deschisa,
unde oamenii vor gati retete locale si vor invata secretele gazdelor. Pe tot parcursul lectiei de gatit,
savurati "tsipouro" (o bauturd locald) cu un mic meze. Apoi puneti masa si asezati-va pentru a
savura ceea ce s-a gatit.

La finalul turului, participantii primesc cateva suveniruri.
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Similar studiului de caz anterior, aceasta este o activitate care presupune sa fii si mai mult
in contact cu mancarea si cu natura prin colectarea ingredientelor necesare pentru retetd. Aspectul
interesant si inovator este ca acest lucru le permite oamenilor s interactioneze cu grecii, sa
gateasca impreund cu ei $i sd invete impreuna cu producatorii. Acest lucru implementeaza orice
calatorie turistica.

Feedback-ul cu privire la aceasta activitate a fost, de asemenea, foarte bun: "Ne-am distrat
de minune invdtand cum sa pregatim si sa gatim mancare greceascd! Gazdele noastre au fost

uimitoare si atat de prietenoase. Mancarea a fost delicioasd. O zi minunata!"

https://www.getyourguide.com/volos-12545/volos-cook-like-a-local-at-a-greek-farm-t241982/
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15. Pivnita de vinuri - Pivnita secreta de vinuri de la Vila Vita Parc, Portugalia

Cave de Vinhos (care Inseamna pestera de vinuri sau pivnita de vinuri) a fost construitd in
1998, pentru a depozita colectia substantiald de vinuri a complexului de lux. 11.000 de sticle
reprezentand 1.200 de etichete diferite sunt pastrate aici, intr-un mediu constant racoros si usor
umed. Sunt reprezentate vinuri din regiuni viticole din Intreaga lume, inclusiv din Franta, Italia,
California, Australia si Africa de Sud. Bineinteles, Cave de Vinhos pastreaza, de asemenea, o
varietate incredibild de vinuri portugheze, inclusiv unele vinuri spectaculoase din Madeira si Porto,
si, Intr-adevar, un stoc mare de vinuri premiate de la Herdade dos Grou.

Acest studiu de caz este inovator prin locatia sa neobisnuitd. Pentru a intra in aceasta pivnita
de vinuri, trebuie sa treceti prin calea batatorita de la VILA VITA Parc marcheaza intrarea in Cave
de Vinhos. Trepte de piatra i conduc pe vizitatori la opt metri in jos, pana la pivnita, proiectata in
stil gotic, cu tavane boltite. O incapere deschisa cu o masa mare de banchet in centru este punctul
central al acestui spatiu. Sticle de vin, de toate varstele, asezate in dulapuri antice, deasupra
butoaielor de vin si in interiorul niselor, decoreaza incaperea. De o parte si de alta a Tncaperii,
culoarele de depozitare adapostesc rafturi peste rafturi cu diferite loturi de vin. Rafturile sunt
realizate din caramizi si tigle, vechi de sute de ani, importate din Egipt, Grecia si Austria. O mica
Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 73
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tabla neagrd cu cretd se sprijind in fata fiecarui raft si desemneaza eticheta, recolta si regiunea
fiecarui lot.

https://vilavitaparc.com/pt/restaurantesebares/cave-de-vinhos
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16. Fundatia Campagna amica - Fondazione Campagna Amica

Promovata de Coldiretti, Fundatia Campagna Amica a fost infiintata in 2008 pentru a realiza
initiative menite sa exprime pe deplin valoarea si demnitatea agriculturii italiene, evidentiind rolul
sau cheie in protejarea mediului, a teritoriului, a traditiilor si culturii, a sanatatii, a sigurantei
alimentare, a echitatii, a accesului la alimente la un pret corect, a agregarii sociale si a muncii.
Fundatia Campagna Amica este locul ideal de intalnire Intre interesele agricultorilor si cele ale
cetatenilor si se adreseazd tocmai tuturor pentru a oferi raspunsuri la probleme de actualitate
precum alimentatia, turismul, ecologia, sdndtatea si bunastarea, inaugurand astfel un nou mod de
viata.

Fundatia Campagna Amica sprijind agricultura italiana in cele trei domenii principale:
vanzari directe, turism si eco-sustenabilitate si reprezintd un punct de referintd pentru toti cei
interesati de destinele mediului si ale pdmantului, de calitatea consumului si de stilurile de viata.
Pentru aceasta:

Organizeazd si promoveaza punctele de excelentd din lantul de aprovizionare agricol

italian: de la pamant la masa

- Apdra biodiversitatea, iar fermierii sunt custozii acesteia

- Sustine Made in Italy si produsele tipice ale minunatului nostru teritoriu

- Contribuie la protejarea mediului Tnconjurator pe calea sustenabilitatii si a economiei
circulare

- Joacd un rol social pentru tara, ajutdndu-i pe cei mai nevoiasi

- Pune in valoare adevaratul agroturism italian promovat de Terranostra, asociatia Coldiretti
care sprijind turismul in mediul rural

- Monitorizeaza preturile, stilurile de viata si obiceiurile alimentare ale cetatenilor

- Produce instrumente de cunoastere pentru cheltuieli congtiente

- Promoveaza o educatie alimentara adecvata in scoli si in rAndul cetatenilor.
O realitate care se nscrie in cadrul Fundatiet Campagna Amica este piata Campagna

Amica, organizata la Circus Maximus din Roma.

In inima Romei, Intre Forurile Romane si Bocca della Verita, se afla piata Campagna
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Amica, situatd la Circus Maximus, Via di San Teodoro nr. 74: un punct de intalnire intre
producator si consumator. Sunt peste 60 de ferme cu produse cu parcurs zero kilometri, garantate,
sigure si de calitate pentru vanzare directd, cultivate sau crescute direct de aceiasi producatori din
spatele tarabelor.

In interior se afla "Sigiliile Campagna Amica", produse salvate de la disparitie datorita
muncii fermierilor, cum ar fi fasolea Atina cannellini, ardeiul Pontecorvo, lintea Onano si
Columella Caciofiore. In piata existd o gama larga de fructe si legume, branzeturi, produse lactate,
ulei, peste, paine si produse de panificatie, cereale, fainuri si paste fainoase, fructe proaspete,
leguminoase, ulei, carne proaspata, mezeluri, miere, conserve, lapte proaspat, plante si flori si
multe altele.

In fiecare simbita si duminica, taranii bucitari oferd preparate noi, gitite dupa traditie.
Puteti manca in curtea in aer liber, unde camioanele cu mancare pregatesc mancare stradala tipica:
peste prajit, supe de legume, sandvisuri de porchetta si carne la gratar. in plus, piata Campagna
Amica ofera activitati dedicate adultilor si copiilor, cu ateliere educationale, show cooking,
degustari si expozitii de alimente tipice.

Nu lipsesc nici initiativele caritabile, cum ar fi Spesa Sospesa, un ajutor pentru toate
persoanele cu dificultati economice.

www.campagnamica.it
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17. Ferma de inghetata- La Fattoria del Gelato
Familia Dellerba, Pianezzese din timpuri imemoriale si mereu legatd de agriculturd, s-a
distins 1n ultimii 40 de ani pentru productia de lapte de inalta calitate, cu o ferma de bovine de
ultimd generatie, atat pentru caracteristicile animalelor crescute (strict inscrise in Cartea
Genealogica a rasei Friesian), cat si pentru profesionalismul cu care este condusa (la experienta de
peste o jumatate de secol s-a adaugat in 2007 si o diploma n Productie Animald), precum si pentru
gradul ridicat de Bunastare a Animalelor prezent in ferma si certificat in 2018.

Rigurozitate si traditie, entuziasm si inovatie: din echilibrul acestor sentimente aparent
contradictorii s-a nascut ideea de a deschide "Fattoria del Gelato", intr-o zona care, la o aruncatura
de bat de un oras in continud expansiune, isi pastreaza intactd vocatia agricold. Tocmai orasul in
expansiune solicitd un refugiu unde sd poata respira linistea cAmpului, s lase copiii sa se joace pe
o0 pajiste si sa redescopere aromele autentice de altddatd. Dar si orasul este de partea Scolii, care
cere un loc in care copiii sa poata trdi o zi la tard, unde sa Invete ca natura este 0 mina de resurse,
care asteapta sa fie descoperite. Ferma de inghetati este raspunsul la aceste nevoi. Intr-un mediu
Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 79
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simplu, dar rafinat, prietenos si sincer, familia Dellerba ofera inghetatd care provine din laptele
muls de vacile sale, care se hrdnesc cu iarba fermei sale. Aceeasi iarba pe care copiii se pot juca.

Felice si Giusy sunt amandoi copii de fermieri si s-au casatorit n 1975, la varsta de 22 de
ani.

In 1976 s-a nascut Silvia. In timp ce isi cresc fetita, Felice si Giusy duc mai departe ferma,
crescand vacile piemonteze ale bunicului Matteo si ale bunicii Irma.

In 1980, ei au schimbat ferma, preferand si produca lapte de inalti calitate de la vacile
frizone. Pentru a realiza acest vis, 1nsd, era nevoie de un nou grajd cu o sala de muls. Felice si
Giusy, care acum au 27 de ani, isi aduna tot curajul, iau o ipoteca pe 20 de ani si incep sa inchirieze
terenuri in zona pentru a produce lapte de inalta calitate.

Felice incepe sd urmeze cursuri de perfectionare privind fertilizarea vacilor, in timp ce
Giusy participa la cursuri de geneticd avansatd. Aceste cursuri se vor dovedi importante pentru
selectarea celor mai bune vaci si, in consecintd, pentru a produce un lapte de calitate din ce in ce
mai bund, bogat in grasimi si proteine. Vacile lui Felice si Giusy, crescute cu pricepere si grija, se
dovedesc a fi mari producatoare de lapte si animale longevive.

Numeroasele sacrificii si pasiunea pusd in munca incep sd dea rezultate deosebite: Felice
si Giusy au obtinut o crestere de top! Plini de entuziasm, ei se arunca cu capul inainte in ocupatiile
lor. Nu lipsesc greutdtile, cum ar fi renuntarea la vacante si la iesirile cu prietenii, dar satisfactiile
sunt multe.

In 1980, ferma a devenit parte a cooperativei ABIT, la care Felice si Giusy contribuie cu
laptele de la vacile lor. Si pentru aceasta activitate vor fi recompensati de mai multe ori pentru
calitatea deosebita a laptelui produs.

In 1983 se naste Marco, iar munca familiei continua. Copiii cresc si studiaza: Silvia isi ia
diploma de contabil, iar Marco obtine o diploma in productia animala la Facultatea de Agricultura
din Grugliasco. Dupa terminarea studiilor, Marco si Silvia aleg sa ramana sa lucreze la ferma si sa
se gandeasca la cum sa valorifice acest lapte grozav pe care mama si tata I-au facut cu ani de munca
si pasiune. Astfel s-a nascut Ferma de inghetata.

Aceasta Ferma ofera clientilor posibilitatea de a se bucura de materie prima de calitate si 0
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Printre toate de exemplu laptele din care se fac inghetatele si 1aurturile.

In prezent, The Ice Cream Farm poate numara 70 de vaci in productie si un numar de tinere
bovine.

Toate bovinele lor sunt din rasa frizond. Fiecare bovind este inregistratd in registrul
genealogic al rasei, iar toate vacile sunt supuse lunar unei inspectii oficiale de productie.

Ingredientele din alimentatia vacilor sunt porumb, fan si soia, precum si un supliment foarte
modest de sdruri minerale, esentiale pentru a face ratia mai gustoasd si pentru a compensa
pierderile cauzate de lapte.

Bovinele sunt mulse de doud ori pe zi: dimineata la ora 5 si seara la ora 17.

Mulsul, care este complet mecanizat, are loc intr-o sald special amenajata in care vacile
sunt conduse in grupuri de cate zece.

Mulsul este una dintre cele mai delicate si mai solicitante operatiuni din punct de vedere
profesional: orice greseala facutd in aceasta etapa afecteaza calitatea laptelui si, pe termen lung,
sdndtatea animalelor.

Aceastd operatiune este esentiald pentru a evita contaminarea. Mulsul mecanic permite
izolarea totald a laptelui de mediul Inconjurdtor, deoarece acesta trece direct de la uger intr-un
furtun, mai intai din cauciuc si apoi din otel, si ajunge in rezervorul frigorific. In acest fel, nu preia
niciun miros din mediul Inconjurdtor si este supus imediat refrigerarii.

Laptele produs In hambar respectd reglementarile extrem de restrictive ale Serviciului de
Sanatate Publica in ceea ce priveste igiena si salubritatea productiei animale.

Laptele din aceasta ferma, pe langa faptul ca este transformat in inghetata si iaurt, este dat
si unei fabrici externe care, in conformitate cu legea, il testeaza pentru reziduuri de antibiotice si
substante toxice, precum si pentru numarul de bacterii si leucocite, cu o frecventa variabila, de la
saptdmanal la zilnic.

Este posibil sd cumparati direct de la grajd, in acest fel distributia se face direct de la
producator la consumator, fara intermediari.

Un alt aspect important si inovator al acestei ferme este ferma educationala.
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Ferma de inghetata este o ferma educationala acreditatd de Provincia Torino si inscrisa in
Lista regionala a fermelor educationale: de fapt, indeplineste toate cerintele privind siguranta,
standardele sanitare, comunicarea, informarea si formarea/educatia.

Spatiul in aer liber dedicat jocurilor pentru copii este dotat cu tot ceea ce este necesar pentru
a se distra in deplind siguranta, fara a fi pierduti din vedere animatorii.

incepénd cu anul 2016, Ice Cream Farm a fost dotat cu o sald de clasa nou-nouta, astfel
incat activitatile sd se poatd desfasura in interior in caz de vreme nefavorabila.

www.lafattoriadelgelato.com
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18. Crama PQlin - PQlin Azienda Vitivinicola

Crama PQlin este situatd in Castagnito, un mic oras din Roero, separat de dealurile Langhe
de raul Tanaro.

Aceasta este o zona populard printre iubitorii de gastronomie si vinuri piemonteze, de
culturd si de activitati in aer liber, datorita retelei dense de trasee de drumetie si a cetatilor Rocche
del Roero.

Intr-o crama care combina traditia, tehnica, atentia acordati mediului si ecosistemelor
viticole, proprietara Margherita Battaglino este cea care 1i Intdmpind pe oaspeti.

Q-ul, protagonistul logo-ului, care inlocuieste silaba /cu/, a fost ales ca simbol al
continuitdtii intre familia progenitorului Angelo, cunoscut ca cel mic, si generatia care va urma, a
patra, identificatd pe eticheta prin rasaritul soarelui printre dealurile Roero.

Este o mosie agricold scufundata in Roero, recunoscutd de Unesco ca sit al Patrimoniului
Mondial. Peisaj de o valoare exceptionald caracterizat de prezenta unor dealuri abrupte si abrupte,
asa-numitele rocche, fiice ale "Capturarii Tanaro". Odatd cu acest eveniment care a avut loc acum
250.000 de ani, cursul Tanaro a fost deviat de un alt rau care i-a schimbat profund identitatea si a
dus la crearea noii vai Tanaro.

In ceea ce priveste crama, aceasta a fost construita in 1903 si a fost supusa unei renovari si
extinderi majore in 2015.

Proiectul a dus la crearea unei structuri arhitecturale moderne, care isi pastreaza caracterul
istoric original si se integreaza perfect in teritoriul care o gazduieste.

Mai mult decat o cramad, este un loc in care, pe langd vinificatie, rafinare si Invechire, se
poate gusta si respira aceeasi atmosfera ca in trecut.

Un spatiu dincolo de timp.

Filozofia folosita de proprietari in elaborarea vinului este cu adevarat unica.

Ei respecta tot ceea ce au primit de la familia si pamantul lor, astfel incat acest lucru sa fie
pus in valoare si apreciat. In ceea ce priveste tehnica, ei folosesc colaborarea celor mai buni experti
in vinificatie realizand procesele cu respect pentru pamant si vegetatie. De asemenea, ei reduc la

minimum tratamentele chimice asupra plantelor si solului, imbunatatind eficienta energeticd a
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cramei. Scopul este de a lucra cu angajament si sacrificiu pentru a obtine cele mai Inalte certificari
ale produsului. O mare sinergie spre eficienta.

Pentru a spune povestea vinurilor lor si a pamantului, proprietarii au creat doud tururi de
degustare, sau formatul lor de vizitare a vinariei cu degustare: informativ, distractiv si gustos!

De indata ce trece pragul portii de la PQlin, clientul va fi ca un oaspete care va fi tratat cu
o experientd de neuitat.

Veti gasi apoi un mare spatiu verde care este numit in gluma "Solarium de Roero", in toate
scopurile, un loc panoramic si insorit din care puteti admira frumoasele dealuri din jur.

In continuare va incepe vizita la crami, locul "magic" in care vinurile prind forma si isi
dobandesc caracterul.

Este o experienta foarte instructiva, deoarece clientul va avea ocazia sa cunoasca in totala
transparenta toate etapele care permit producerea vinurilor.

La final va avea loc degustarea produselor companiei, intre vin si produse locale din
teritoriu.

Pglin — Azienda vitivinicola
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19. Moara Valsusa - Mulino Valsusa

Aceasta este povestea batranei mori de apa care revine la viata, in comuna Bruzolo, la putin
peste patruzeci de kilometri de Torino. Instalatia care poate fi vazuta si astdzi, restauratd din partea
veche (roata de apa, pietrele de moard din piatrd, tamburul si uneltele) si in stare de functionare,
dateaza din 1884, dar se afld pe vechiul "drum al morilor" din sat, o strada care a avut nu mai putin
de trei mori active incd din Evul Mediu.

Este prima moara din intreaga Valea Susa care a redevenit pe deplin productiva, cu scopul
de a dezvolta un lant de aprovizionare agricola locala 100% trasabil si sustenabil prin repopularea
solurilor din Valea Susa cu soiuri de grau vechi traditionale.

In plus, proiectul are un impact pozitiv asupra zonei si turismului, devenind un loc de
intalnire si degustare.

Scopul morii este urmatorul : repopularea terenurilor din Valea Susa cu soiuri traditionale
de grau vechi si alte soiuri de cereale, cum ar fi secara si porumbul, pentru a construi un lant de
aprovizionare 100% trasabil si sustenabil cu materii prime ndscute, cultivate si prelucrate in Valea
Susa.

In plus, proprietarii doresc si puni in valoare, odati cu prelucrarea materiei prime, produse
locale, cum ar fi castanele.

Pentru a reusi in aceastd intentie, ei solicitd respectarea parametrilor definiti in caietul de
sarcini de productie, creat special de Mulino Valsusa impreund cu agronomi si fermieri locali,
astfel incat sd se poatd garanta uniformitatea cultivarii prin preferinta sistemelor naturale de
crestere.

Aceastd moara micd, dar mare, ofera clientilor posibilitatea de a se bucura de fainuri si
produse provenite dintr-o zona unica.

Produsele pot fi achizitionate atat in magazin, cat si pe pagina lor de internet si aveti
posibilitatea de a cumpdra: fainuri macinate cu piatrd, produse de panificatie, leguminoase si
cereale.

In ultimii ani, Moara a dat nastere unui proiect inovator si anume "Academia de Piatra".
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Academia de Piatrd a fost creatd pentru a stimula intalnirea dintre profesionistii din
domeniul artei albe si al alimentatiei, alti profesionisti sau simpli amatori care impartasesc aceeasi
pasiune: din aceasta intalnire iau nastere consultatii, cursuri si zile deschise.

Tehnici noi, procedee de ultima generatie si materii prime de cea mai buna calitate pentru
a realiza lucruri cu propriile maini si In mod artizanal!

Mai multe ateliere de lucru se regdsesc in acest proiect, printre care: cum sa faci pizza si
paine plata cu fainuri locale si paste proaspete, fara umplutura.

Mulino Valsusa

PASTE 1
lMEL'GA it ll  INTEGRALICONGRANI

ANTICHI /{4 ,
CON SCORZADILIM = :@

t:‘;vl ‘
UARTE D! UNIRE
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20. Ferma Maliosa - Fattoria La Maliosa

Ferma La Maliosa este o ferma care se intinde pe aproximativ 160 de hectare in zona
colinarda Maremma. Podgorii, plantatii de maslini, terenuri arabile si paduri pentru o productie
artizanald de vinuri naturale, ulei de masline extravirgin si miere. Compania este certificatd bio
din 2010, ca dovadd a unui angajament constant in timp si pentru o transparenta tot mai mare fata
de clientul care alege 1n cunostinta de cauza.

La Maliosa este un proiect bazat pe alegerea calitatii, a frumusetii si a salubritatii mediului,
respectand 1n acelasi timp teritoriul si originalitatea sa

Alegerea fermei La Maliosa vizeaza conservarea capacitdtii de utilizare a terenului, prin
limitarea compactarii si a eroziunii, valorificarea materiei organice si a vietii biologice.

Metodele de cultivare preferate sunt cat mai putin invazive si in armonie cu mediul
inconjurdtor. Sunt utilizate vite de vie vechi, Incurajand variabilitatea geneticd intre diferitele

selectii.
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Crama a recuperat o podgorie veche de peste 60 de ani dintr-o stare de semi-abandon, ceea
ce a permis verificarea bogatiei germoplasmei viticole, atat a vitei de vie albe, cat si a vitei de vie
rosii, care au fost selectate si recuperate in cadrul cramei.

Suprafata actuala este de 8,5 hectare, In care se cultiva in principal vitd de vie rosie:
Ciliegiolo, Sangiovese si Cannonau grigio; vitd de vie albd: Procanico si Ansonica.

In cadrul fermei exista si cateva vite salbatice (Vitis Vinifera subsp. silvestris), martori ai
unei forme care a precedat vita de vie actuala (Vitis Vinifera sativa). Acestea sunt intdlnite
ocazional odihnindu-se pe copacii din padure si fructificand ciorchini mici si fructe de padure.
Aceste descoperiri sunt marturii ale unui mediu care a fost conservat si In vechime de actiunile
agricole intensive. Un alt produs unic al acestei ferme este uleiul.

Ferma La Maliosa se angajeazd sa recupereze soiurile originale si cu radacini istorice din
zond. De aici se produc uleiuri fine, cu o mare valoare pentru sandtate, cu o prezenta ridicata de
polifenoli, antioxidanti si aciditate scazuta.

Ferma ofera mai multe experiente pentru a oferi oaspetilor, inclusiv

experiente unice de degustare printre propriile podgorii si plantatii de maslini, in natura
nealteratd a Maremmei colinare. Itinerarii special concepute, potrivite pentru vizitatorii care iubesc
natura, linistea, frumusetea si linistea.

Pentru iubitorii de vinuri naturale si ulei evo este posibil sa se rezerve tururi ghidate prin
podgorii si plantatii de maslini, drumetii, trasee de yoga, degustari, tururi cu e-bike, vizite la crame,
picnicuri si experiente personalizate. Posibilitatea de a profita de spatiile deschise pe tot parcursul
anului permite ca La Maliosa sd garanteze siguranta si intimitate totald in fiecare experienta oferita.
Vizitele la Fattoria La Maliosa sunt intotdeauna disponibile pe baza de rezervare.

Pentru iubitorii de ecoturism si de turism in aer liber este StarsBOX, care permite o
experientd unica in Toscana, printre viile de la Monte Cavallo, cu apusuri de soare uluitoare si un
cer instelat, printre cele mai intunecate din toata Italia.

Aici se afla, in plus, prima Big Bench instalata in provincia Grosseto. Aceasta este o banca

mare de pe care se poate admira peisajul colinar din Maremma.
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Experientele turistice la La Maliosa pot deveni si un cadou original, datoritd voucherelor
disponibile si personalizabile pentru orice ocazie, care pot fi achizitionate direct de pe site-ul
companiei.

Produsele care pot fi degustate In toate experientele, precum si produsele proprii, au fost
atent selectionate. Proprietarii au ales cele mai bune din teritoriul lor, si anume: Caseificio di
Manciano si Caseificio di Sorano pentru selectia de branzeturi si Salumificio Ercolani si Aia della
Colonna pentru mezeluri. Toate acestea sunt realitati de zero kilometri care garanteaza oaspetilor
o experientd autentica si de calitate.

www.fattorialamaliosa.it
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21. Colectarea picdturilor de Mastiha in insula Chios, Grecia

Cazul companiei Anemos

Alimentatia locald este un principiu de sustenabilitate legat de consumul de produse
alimentare care cresc si sunt produse la nivel local. Alimentele si familia au un rol important in

Productia locald de alimente aduce oamenii impreuna. Cand vine vorba de mica insula
Chios, situatd in partea de est a Marii Egee, atunci comunitatea locald se uneste pentru a cultiva si
a colecta picaturile de mastiha din Schinos, un copac verde care apartine familiei Pistachia. Schinos
prospera doar in partea de sud a insulei. In Chios de Sud existi 24 de sate care se consideri
cultivatori si producatori de mastic.

Mastiha din Chios a fost identificat ca produs cu denumire de origine protejatd (DOP) si a
fost inregistrat In lista comunitatii relevante inca din 1997.

Chios Mastiha este o rasina naturald extrasa de floemul unui copac Schinos atunci cand
acesta are cel putin 15 ani. Aceasta rasind poate fi savurata ca o guma de mestecat, beneficd pentru
sdndtatea orald si pentru o buna functionare a stomacului. Puteti fie sa luati bucati mici si sa le

macinati pana la obtinerea unei pudre, deoarece acestea sunt adesea greu de mancat.
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Mai multe produse sunt realizate cu Chios Mastiha, cum ar fi produse de ingrijire,
medicamente alternative (legate de rani, stomatologie si ortodontie, probleme de digestie si ulcere,
colesterol si, in general, Chios Mastiha este considerata a avea proprietati antibacteriene). Este, de
asemenea, un ingredient incantator pentru gatit si copt, precum si pentru uz industrial.

Compania Anemos se afla in Insula Chios si lucreaza exclusiv cu produse din mastiha pe
baza unor retete traditionale sau pe stapanirea unor retete noi. Compania foloseste numai mastis
real pur si/sau ulei de mastis pur, in ciuda faptului cd aceste materii prime sunt destul de scumpe.
Clientii lor apreciaza foarte mult gustul si aromele mastiha din Chios.

Chios mastiha este, probabil, primul motiv pentru care turistii viziteaza insula. Produsele
Chios mastiha sunt renumite in intreaga lume atat pentru produsele farmaceutice si elementele de
ingrijire, cat si, bineinteles, pentru aroma rafinata care poate fi gasita in cafele, delicii si bomboane.

Acest produs este responsabil pentru sustenabilitatea si brandingul insulei si atrage
milioane de turisti in fiecare an. Drept urmare, acest lucru sustine economia rurald si aduce
constientizare si vizibilitate, benefice pentru comunitatea locala.

Cel mai important aspect in acest caz este, cu siguranta, accentul pus pe calitatea inalta prin
implicarea comunitatii locale in recoltarea si prelucrarea productiei de mastiha din Chios. Un alt
aspect este respectarea retetelor traditionale si exploatarea celor mai bune materii prime pentru a
pregati cele mai bune produse locale. Aceasta strategie sprijind, de asemenea, economia locala,

deoarece multe retete se bazeaza pe mastica din Chios si pe aromele si gusturile sale.

https://www.facebook.com/mastic.gr

https://mastic.gr/

https://mastic.er/masticha-info/mastic-gum-info/
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22. Raki, bautura nationala din Creta

Cazul companiei Zouridakis

Alimentatia locala este un principiu de sustenabilitate legat de consumul de produse
alimentare care cresc si sunt produse la nivel local. Alimentele si familia au un rol important n
crearea culturii, peisajului si sanatatii noastre.

Productia locala de alimente aduce oamenii impreuna. Raki sau tsikoudia este o bautura
traditionala produsd in Creta. Raki simbolizeaza cele mai cunoscute virtuti ale societatii cretane,
cum ar fi ospitalitatea si distractia. Este servitd aproape cu orice ocazie, in special atunci cand
cretanii sarbatoresc ceva sau isi Intampind vizitatorii. Raki este considerat un produs protejat de
UE.

Productia de tsikoudia a rdmas aceeasi de multe secole, dar este foarte complexa si de aceea
necesitd cunostinte speciale si echipamente adecvate. Mai intai, producatorii folosesc reziduurile
de la vinificare si apoi preseaza strugurii. Dupa aceea, depoziteaza pielitele si semintele in butoaie
timp de 40 de zile; aceasta procedurd se numeste fermentare. Ulterior, producatorii pun marc si
apa in cazanul de raki, unde fierbe borhotul. Cand incepe sa fiarba, avem etapa finala a procesului
de distilare, in care fractiunile sunt impartite in 3 categorii, unde doar categoria "inimd" este
determinatad pentru consum.

Se considera ca un raki de calitate superioara este fiert la 20 de grade. Procesul de distilare
se termind odata ce toti strugurii ajung la nivelul dorit in cazan.

Compania Zouridakis este o companie de familie fondatd in 1920. Aceasta are brutarii
situate 1n diferite locuri din Creta si alte magazine in Atena si Pireu. Clientii pot, de asemenea, sa
cumpere produsele companiei de pe site-ul web.

Compania Zouridakis este foarte cunoscuta pentru productia si comercializarea de produse
traditionale cretane si sprijind comunitatile locale. Procedura de know-how este transmisa din
generatie In generatie, iar ceea ce o distinge de celelalte companii sunt retetele traditionale si
calitatea excelenta a produselor.

Raki aduce oamenii impreuna si evidentiazd ospitalitatea si veselia cretand. Consumul de
tsikoudia consolideaza relatiile dintre fiintele umane, deoarece acestea se aduna, se distreaza si
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sarbatoresc o ocazie speciald. Un alt lucru important este faptul ca procesul de productie, desi este
foarte complex, foloseste retete traditionale pentru a obtine cele mai bune rezultate. Aceasta
strategie sprijind economia locala, deoarece multe retete se bazeaza pe fabricarea raki-ului
traditional, iar acesta este exportat in numeroase regiuni. De asemenea, in fiecare an atrage
numerosi turisti care doresc sa il deguste si chiar au loc multe festivaluri de raki.

https://www.greekflavours.com/en/blog/raki

https://zouridakis.gr/monada-paragogis/

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 96

(comunicare), iar Comisia nu isi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facutd a Co-funded b
* Xk "
informatiilor continute in aceasta. S AL sy
L the European Union



https://www.greekflavours.com/en/blog/raki
https://zouridakis.gr/monada-paragogis/

)‘y fLAVOU«S RP2 Curs de formare — Manual 2
(- o EUROPE

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 97
(comunicare), iar Comisia nu isi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facutd a -

informatiilor continute in aceasta. G o duncediby .
R the European Union



”‘j fLAVOURS RP2 Curs de formare — Manual 2
(- o EUROPE

23. Fisticul de Aegina.

Cazul companiei “Aegina® - Nuts”.

Alimentatia locald este un principiu de sustenabilitate legat de consumul de produse
alimentare care cresc si sunt produse la nivel local. Alimentele si familia au un rol important n
crearea culturii, peisajului si sdndtétii noastre.

Productia locald de alimente aduce oamenii Impreuna. Aegina, o micd insuld situatd in
golful Saronic, in apropiere de Atena, este bine cunoscuta pentru fisticul sdu. Valoarea nutritiva a
acestora este de mare importanta, iar cel mai cunoscut soi este fisticul koliarati, care are o forma
rotunda.

Procesul de productie dureaza aproximativ un an, incepand din noiembrie, cand copacii isi
pierd frunzele. In timpul sezonului de primavara, vantul transferd polenul de la arborii masculi la
cei femele, iar 1n aprilie fisticul infloreste si formeaza nucile. Recoltarea Incepe in august si se
termind 1n septembrie. Producatorii colecteazd nucile cu un bat special si le trimit la masini de
decojit pentru a le pastra proaspete.

Aegina® - Nuts este o companie de familie situata In Aegina, fondatd in 1952. Aceasta

activeaza in domeniul productiei, prelucrarii (curatare, sortare), coacerii si standardizarii fisticului
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din Aegina. A fost, de asemenea, prima companie din Grecia care a detinut o licentd de fabricare
a acestui produs unic al insulei. Instalatiile sunt situate pe un teren proprietate privata, care se afla
in apropierea fermelor si ajuta la legatura dintre productie cu procesarea si standardizarea.

Grecia este cel mai mare exportator european de fistic si al saselea exportator mondial;
fisticul din Aegina are o importantd deosebitd pentru economia locala si pentru productie, deoarece
evidentiaza dinamica productiei agricole. In plus, Aegina primeste in fiecare an numerosi vizitatori
care doresc sa il deguste si existd, de asemenea, numeroase dulciuri care sunt produse din acesta

(de exemplu: desert tip linguritd sau aroma de inghetata).

https://www.greeka.com/saronic/aegina/products/pistachios/

https://www.aiginadrynuts.com/about-us
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24. Graviera (gruyere elvetian) din Naxos.

Cazul parteneriatului agricol din Naxos.

Alimentele locale reprezinta un principiu de sustenabilitate legat de consumul de produse
alimentare care sunt produse si crescute la nivel local. Alimentele si familia au un rol important n
crearea culturii, peisajului si sanatatii noastre.

Productia locald de alimente aduce oamenii Tmpreund. Graviera este a doua cea mai
renumitd branza din Grecia, produsa in Insula Naxos. Este o branzd de masa tare, cu o aroma dulce.
Este produsa in principal din lapte de vaca si se pastreaza in depozit timp de 3 luni. Este considerata
un produs protejat, deoarece a primit o DOP (denumire de origine protejata). Naxistii folosesc
acest tip de branza in multe retete, cum ar fi In mancaruri traditionale sau in variante ale unor
alimente straine (de exemplu: pizza cu branza graviera in loc de mozzarella).

Asociatia agricold din Naxos a fost infiintatd in 1926 si activeaza in dezvoltarea comunitatii
agricole si a economiei locale a insulei. Uniunea produce anual 1.200 de tone de branza graviera
folosind exclusiv lapte de la animale, respectand regulile de fabricare traditionald a branzei in toate

etapele procesului. In timpul productiei, nu adauga pudra, conservanti, antibiotice si coloranti,
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condensare si lapte concentrat. Nu in ultimul rand, Graviera de Naxos a primit multe premii
importante, care sunt, desigur, o dovada in plus a calitatii sale ridicate.

Graviera de Naxos este una dintre cele mai cunoscute branzeturi din Grecia si a primit
numeroase premii internationale pentru gustul si calitatea sa, in general. Aceasta recunoastere si
identificare au facut ca popularitatea sa sd fie bine cunoscutd in intreaga lume; multi vizitatori vin
anual pentru a o gusta, iar aceasta popularitate aduce multi bani comunitatii locale. De asemenea,
se atrage atentia asupra faptului ca cooperarea in cadrul parteneriatului agricol din Naxos este de

mare importanta, iar sprijinul acordat de acesta comunitatii agricole locale este valoros.

https://jetsettimes.com/countries/greece/naxos/naxos-foodie/traditional-naxos-cheeses-youve-

gotta/
https://easnaxos.com/
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25. Chalvadopita Syros, un dulce al refugiatilor din 1822.

Alimentatia locald este un principiu de sustenabilitate legat de consumul de produse
alimentare care cresc si sunt produse la nivel local. Alimentele si familia au un rol important in
crearea culturii, peisajului si sanatatii noastre.

Productia locald de alimente aduce oamenii impreund. Chalvadopita este una dintre cele
mai renumite delicatese din insula Syros. Este produsd din miere de cimbru, oud, zahar si
calcedonie. Reteta provine de la refugiatii din Chios si Psarra care au gésit adapost in Syros, dupd
asediile oraselor lor natale.

Chalvadopita constituie o marca inregistratd a Syros si este suvenirul esential pentru toti
cei care viziteaza insula. De fapt, multi vanzatori ambulanti se urca pe vapor inainte de plecare
pentru a vinde cateva dintre ele. Chalvadopita este exportatd in multe regiuni ale Greciei, iar

acestea pot fi gasite in magazinele locale sau chiar in supermarketuri.
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Existda multe companii care produc Chalvadopita; Korres este una dintre cele mai
cunoscute. Aceasta a inceput in 1962 si produsele sale sunt fabricate in atelierul privat situat in
Manna, in afara capitalei orasului Syros, Ermoupolis. Are, de asemenea, un magazin electronic
unde clientii pot cumpara produsele pe care le doresc.

Chalvadopita constituie una dintre delicatesele binecunoscute pe care multi vizitatori le
cumpara pentru a pastra un gust al caldtoriei lor in Syros. Existd o multime de companii care produc
acest tip de dulciuri, iar cererea mare a cumparatorilor pentru acest produs, in colaborare cu

activitatea laboratoarelor, consolideazd economia si antreprenoriatul local.

https://www.gastronomos.ger/agora/chalvadopita-apo-ti-syro-eton-200/153039/

https://www .korres-syros.gr/

XANBADONITTEE

noucatg
apuy3alou

<ypod

‘--...“____‘-___

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 105
(comunicare), iar Comisia nu fsi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facuta a

informatiilor continute in aceasta. Co-funded by

the European Union



https://www.gastronomos.gr/agora/chalvadopita-apo-ti-syro-eton-200/153039/
https://www.korres-syros.gr/

”‘J’ fLAVOURS RP2 Curs de formare — Manual 2
~& o LURDPE

26. Experienta brdnzei Telemea la ferma de vaci Ica

Alimentatia locald este un principiu de sustenabilitate legat de consumul de produse
alimentare care cresc si sunt produse la nivel local. Alimentele si familia au un rol important n
crearea culturii, peisajului si sanatatii noastre.

Productia locald de alimente aduce oamenii Impreuna. Branza Telemea este un produs
autentic romanesc de branza obtinut din lapte de vaca, bivolita sau oaie fermentat In saramura.

Incepand cu anul 2005, denumirea de Telemea este un produs cu denumire de origine
protejatd din Romania. Mai multe tipuri de Telemea sunt recunoscute oficial sub eticheta DOP,
cum ar fi Arges, Brasov, Carei, Harghita, Huedin, Oas, Sibiu si Vélcea.

Branza de Telemea este un consum prioritar si reprezintd 60% din toate sortimentele de

branza din Romania.
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Branza telemea este un aliment nutritiv si versatil si poate fi comparata cu feta greceasca.
Este o branza alba si moale, cu texturd cremoasa si gust sdrat. Contine 50% apa si 25% grasime.
Pentru producerea branzei Telemea, laptele se incheaga cu cheag, iar casul se indeparteaza si se
preseazd. Casul se taie in patrate care sunt lasate la maturat in saramura. Procesul de maturare a
casului in saramura are loc timp de cel putin sase luni in butoaie de lemn numite putini.

Branza a fost produsa initial in Romania, dar s-a raspandit rapid in natiuni precum Grecia,
Macedonia, Polonia si Bulgaria.

Ferma de vaci Ica este o fermd de vaci situatd intr-o zona rurald din Romania care s-a
specializat in productia de produse lactate autentice romanesti. Unul dintre aceste produse este
branza telemea. La Ica Cow Farm branza este produsa din lapte proaspat de vaca care sunt hranite
cu furaje produse de proprietarul fermei si de familia sa.

Calitatea branzei depinde de numerosi factori care includ compozitia materiei prime,
parametrii procesului tehnologic, incarcatura bacteriand, conditiile de depozitare, transport si
livrare.

Datorita faptului ca vacile sunt hranite cu furaje de Tnalta calitate, iar laptele este procesat
imediat dupa mulgere, produsele finale au o calitate ridicata.

Toate lucrarile agricole sunt efectuate de catre proprietar si membrii familiei sale.
Proprietarul a inteles rolul social media In promovarea unei afaceri gastronomice rurale si, datoritd
acestui fapt, isi promoveaza afacerea pe canalele de socializare online.

"Turismul cu branza" este o forma de turism intern (in special In zonele rurale) legata de
gastronomie. Turismul bazat pe produse agricole de calitate in zonele rurale poate avea un impact
pozitiv asupra economiei zonelor.

Aspectele cele mai importante In ceea ce priveste acest studiu sunt legate de producerea
unui aliment autentic folosind materie prima locala prin implicarea membrilor familiei. Acestea
sunt principalele elemente care au o importantd deosebitd atunci cand vorbim despre gastronomie
si turism local. Un alt aspect important este acela cd o méincare autenticd este produsa astfel incat
vizitatorii pot gusta, vedea si experimenta cultura si gastronomia romaneasca. Un produs de

calitate poate fi obtinut doar prin utilizarea unei materii prime de calitate.
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La aceasta ferma situata intr-o zona rurald din Romania, vizitatorii pot vedea, se pot implica

in productia unui aliment autentic si in final pot gusta produsul final.

https://www.facebook.com/fermavacutalca

(Sursa: https:// www.facebook.com/fermavacutalca)
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(Sursa: https://www.facebook.com/fermavacutalca)
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27. "Svaiter Calimani" - unul dintre primele produse montane din Romania

"Svaiterul" este un soi de branza, fabricat in Romania, preparat prin fermentare indelungata
in conditii speciale, avand multe goluri in compozitia sa. Este varianta romaneasca a branzei
elvetiene Emmentaler. "Svaiter" este, indiscutabil, regele branzeturilor din Tara Calimanilor,
datoritd dimensiunii rotilor care pot ajunge pana la 120 kg, traditiei si calitdtii sale. Pe parcursul
celor minim 3 luni de maturare, petrecute in conditii de temperaturd si umiditate controlate,
"Svaiter" 1si dezvoltd nu doar aroma unica, dulce, care aminteste de gustul alunei, ci si gaurile care
l-au consacrat si pentru care este atat de usor de recunoscut.

La poalele muntilor Célimani, in comuna Saru Dornei din judetul Suceava, o familie cu
suflet mare a pus bazele unei mici afaceri locale. Totul a Inceput cu o bucata de pamant mostenita
de la bunici si doua perechi de brazi care au vrut cu orice pret sa o lucreze. Oameni frumosi si
gospodari, asa cum le std bine oamenilor din Bucovina, familia Crucianu conduce o afacere
prospera pe care au pus-o pe picioare. Au inceput cu o ferma de vaci, apoi, in paralel, au construit
sectia de prelucrare a laptelui si pensiunea agroturistica. Ferma familiei Crucianu, aflata la poalele
Muntilor Calimani, este recunoscuta ca fiind una dintre cele mai bune ferme de profil din regiune,
o unitate care corespunde normelor sanitar-veterinare in vigoare. In cadrul exploatatiei existd un
efectiv de 40 de vaci din rasa Bruna care au la dispozitie o pasune de 40 ha, proprietate personald,
cu o flord spontana superioara. Laptele obtinut de la aceste animale este cel mai important produs
obtinut in cadrul exploatatiei, datoritd compozitiei chimice complexe si valorii biologice. "Laptele
pe care 1l procesam provine numai de la vaci hranite pe pasunile alpine din zona Muntilor
Calimani. Gustul si aroma branzeturilor sunt date de multitudinea de specii de plante, in marea lor
majoritate plante medicinale, cu care sunt hranite animalele. Produsele noastre sunt 100% naturale,
iar 1n fluxul tehnologic nu folosim culturi lactice. Se utilizeazd doar lapte si cas de cea mai buna
calitate. In prezent avem 12 produse, dintre care cinci sunt certificate ca produse montane,
respectiv branza Svaiter, branza afumata si neafumata, precum si telemea. De asemenea, producem
branza de munte maturata, iaurturi, iaurt de baut si iaurt de casd, unt, smantana si branza de vaci."

Cu toate acestea, drumul laptelui este lung si de duratd. Acesta incepe in curtea micilor

fermieri locali, unde este muls si pus 1n butoaie. Ajunge apoi la fabrica pe care Adrian Cruceanu,
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un pasionat de branzeturi, o detine in satul Neagra Sarului. "Pentru a face un Svaiter de calitate,
laptele trebuie sa fie colectat in bidoane. Daca este adus in cisternd, nu mai poate fi verificat bidon
cu bidon." Aici, adevarati profesionisti in arta degustarii laptelui ii testeaza calitatea. Dupa ce este
filtrat si prelucrat, laptele de cea mai buna calitate ajunge in cazane pentru a fi pasteurizat. "Noi
nu pasteurizam complet laptele pentru ca nu intervenim cu culturi lactice. Facem un produs 100%
natural, doar din lapte si cascaval." Urmeaza apoi un lung proces de maturare a rotilor de branza.
Totul se face intr-un mediu controlat, timp de trei luni. Pentru maturare, temperatura trebuie sa fie
undeva la 22-24 de grade Celsius si o umiditate de 60-70%.

Familia Crucianu conduce o afacere prospera pe care a infiintat-o pe cont propriu. Au
inceput cu o ferma de vaci, apoi, in paralel, au construit sectia de prelucrare a laptelui si o pensiune
agroturistica. Activitatea de zootehnie a SC Dany Lily SRL a fost demarata in anul 2005. Din
2011, proprietarul acceseazd masura 112 - Instalarea tinerilor fermieri. In 2016, acceseazi
submasura 4.1 - Investitii in exploatatii agricole, in valoare de 150.000 de euro, prin care a reusit
sd is1 doteze ferma cu utilaje si echipamente performante: tractor agricol, presa de balotat,
infasuratoare, remorca pentru imprastierea gunoiului de grajd, cositoare spate, grebla de fan, grebla
de fan, motofierastrau, rezervor de deseuri. In urma unui schimb de experientd in Germania -
Hanovra, la mai multe ferme de lactate, a dorit sd copieze modelul, in sensul de a renunta la
vanzarea laptelui cétre procesatori. Astfel, a infiintat o sectie de prelucrare a laptelui, in comuna
Saru Dornei, sat Neagra Sarului nr. 129, din judetul Suceava. Aici este singurul loc din Roméania
unde, datoritd florei montane, se poate produce branza Svaiter, o specialitate de branza fina.
"Svaiter Calimani" impreuna cu alte 4 branzeturi produse sub marca "Calimani" (cascaval, branza
afumata, branza framantata si telemea) au obtinut, in anul 2019, dreptul de a utiliza eticheta de
calitate facultativa "produs montan", fiind primele produse montane atestate si certificate la nivel
judetean.

Website: https://taradornelor.ro/hai-in-tara-dornelor-locul-unde-se-produce-cel-mai-bun-svaiter/

https://produsmontan.ro/lapte-si-produse-din-lapte/sc-dany-lily-srl/
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suceava.media

(Sursa: https://produsmontan.ro/lapte-si-produse-din-lapte/sc-dany-lily-srl/)
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28. Carnatii ""Plescoi'", un produs istoric traditional roménesc

Carnatii "Plescoi" au un gust deosebit, deoarece sunt facuti din carnea animalelor crescute
in aer curat, ecologic, pe dealurile subcarpatice buzoiene din apropiere. Acestia contin carne de
oaie si de caprd, fiind condimentati puternic cu usturoi, ardei iute, piper, cimbru si condimente de
gradind. La prepararea carnatilor de Plescoi se folosesc ca ingrediente principale urmatoarele:
carne de oaie (85%), carne de vitd (15%), usturoi, ardei iute, sare, intestin subtire de oaie. Lipsa
aditivilor, folosirea condimentelor, a conservantilor si a membranelor naturale, fac ca produsele
obtinute si rimani naturale si sanitoase. Singurii conservanti folositi sunt sarea si fumul. In
afumatoare se foloseste lemn de esenta tare, fara rasina. Prima atestare a legaturii dintre localnicii
din Plescoi si cresterea oilor vine din vremea lui Radu Paisie (1545-1554). In cronicile negustorilor
brasoveni sunt mentionate doud transporturi de piei de oaie de la Pacle, un sat recunoscut din
comuna Berca, si Plescoi, in valoare de aproape 1500 de aspri, semn ca in aceastd zona se sacrificau
multe animale, iar prepararea carnii era Inca de pe atunci o ocupatie de baza a localnicilor. Legenda
Carnatilor de Plescoi spune ca o banda de haiduci isi instalase tabara in zona dintre dealuri si vadul
Buzaului. Acestia prindeau oile muntenilor bogati atunci cand veneau la targul din Buzau si, pentru
a nu-i prinde cu prada vie, o transformau in pastrama si carnati. Haiducii nu mai sunt, dar metoda
de a face carnati de Plescoi a fost preluatd de sateni. Acestia au descoperit ca oile lor au un gust
deosebit, o carne usor saratd si mai suculentd. Explicatia este data de faptul cd dealurile
subcarpatice buzoiene au in subsol depozite uriase de sare, iar in urma procesului zilnic de
evaporare a apei, pe vegetatia de pe pasuni se depun cristale de sare. Astfel, carnea de oaie din
aceastd zond capata o aroma deosebitd, iar produsele derivate au un gust inedit.

SC GABIOTI TRADITIONAL PRODUCTS FROM PLESCOI S.R.L. este un atelier cu
profil de preparare a produselor traditionale din carne specifice zonei Plescoi, zond cu traditie in
domeniu din cele mai vechi timpuri. Ideea afacerii a venit din dorinta de a produce calitate pastrand
traditia. Cand spui produse traditionale, gandul te duce la vechile retete pe care taranii le foloseau
in propriile gospodarii si pe care le transmiteau din generatie in generatie, retete cu ingrediente
naturale, fara aditivi si coloranti. Doar in satul Plescoi din comuna Berca - judetul Buzau veti gasi

adevaratele produse traditionale de Plescoi, apreciate atat in tard, cat si in strainatate: Carnatii de
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Plescoi, Plescoi Babic, Plescoi Ghiudem, Plescoi pastrama. GABIOTI este printre putinele firme
din tara atestate de Ministerul Agriculturii si Dezvoltarii Rurale pentru a folosi marca "de Plescoi"
in denumirea produselor traditionale de Plescoi, avand in vedere ca proprietarii sdi au mostenit
retetele traditionale de la stramosi de-a lungul timpului si practica aceastd meserie din generatie in
generatie. GABIOTI de Plescoi - "Doi oameni simpli, plini de respect si daruire, Otilia si Gabi,
ducem mai departe traditia si arta de a prepara produse traditionale de calitate, asa cum ne-au
invatat bunicii si strabunicii nostri."

Carnatii de Plescoi sunt produsi si comercializati sub doua tipuri: afumati si afumati crud-
uscati. Ambele tipuri de carnati de Plescoi sunt picanti, datoritd ardeiului rosu din compozitie. Au
o suprafata curatd, intacta si neaderenta, iar in sectiune au o consistenta legata, densa si uniforma
atat pe margine, cat si in mijloc. Céarnatii de Plescoi afumati se prezinta sub forma cilindrica; siruri
lungi, portionate la dimensiuni de 15-18 cm lungime, cu o greutate de 40-50 g. Carnatii de Plescoi
afumati crud-uscati se prezintd sub forma aplatizatd; siruri lungi, portionate la dimensiuni de 15-
18 cm lungime, cu o greutate de 25-40 g. Incepand cu anul 2019, Carnatii de Plescoi au fost
inregistrati ca produs cu Indicatie Geografica Protejata.

Reputatia produsului "Carnati de Plescoi" si dezvoltarea ulterioard a productiei acestora
poate fi atribuita faptului ca este un produs regional traditional. Reteta a fost transmisd din tata in
fiu, deoarece prepararea carnatilor si utilizarea lor reprezenta principala sursa de venit pentru
localnicii din Plescoi. Carnatii de Plescoi se deosebesc de alti carnati din aceeasi categorie prin
gustul specific datorat combinatiei de carne de oaie/capra, carne de vitd, ardei iute, sare (amestec
de sare), usturoi si cimbru. Gustul picant al carnatilor de Plescoi este rezultatul combinatiei de
usturoi, ardei iute rosu si cimbru. De asemenea, se spune ca familiile din Plescoi au un ingredient
secret pentru acesti carnati care au devenit o traditie, care se transmite doar in cadrul familiilor.
Carnatii de Plescoi sunt un produs unic pe teritoriul Romaniei, cu o identitate gustativa
inconfundabild. Pentru a sarbatori aceastd specialitate, in Romania, incepand cu anul 2008, se
organizeaza Festivalul Carnatilor de Plescoi. Fondator al brandului Gabioti: "Sfatul meu este sa
faceti un produs de calitate, sd respectati un caiet de sarcini $i atunci puteti obtine intotdeauna un

produs traditional. Consumatorul roméan este gata sa sustind producatorul roman, consumatorii au
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inceput sa aprecieze gustul produselor. Oamenii sunt mai informati in acest domeniu, stiu sa
aprecieze si nu pot fi inselati verbal."

Facebook: https://www.facebook.com/people/Carnati-de-Plescoi-Gabioti/100063864 180300/
Website: https://gabioti.ro/

(Sursa: https://gabioti.ro/)
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29. Horinca din Maramures, un brandy exclusivist dublu distilat

Palinca, tuica sau horinca sunt tot atatea nume care definesc o familie de bauturi alcoolice
traditionale, preparate de generatii intregi n mediul rural romanesc, dar nu numai. Aceste licori
tari sunt asociate de obicei cu productia proprie si consumul casnic, insa In ultimii ani, diversele
distilate din fructe capata un nou statut si o noua imagine in contextul in care o serie de antreprenori
decid sa le prezinte asa cum se cuvine publicului larg.

Horinca din Maramures este, fara indoiald, unul dintre cele mai apreciate si ravnite distilate
romanesti, mai ales ca aceastd Horinca are o traditie locala de sute de ani - fiind mentionatd in
unele documente de colectare a taxelor din nordul Transilvaniei inca din secolele XIII-XIV. Insa,
pentru a fi cu adevarat traditionald si autentica, trebuie sa fie produsa dupa un set de reguli stricte
si obiceturi stravechi de la care nu trebuie sa te abati si care vor garanta calitatea si distinctia unui
produs final de o eleganta aparte, atat de potrivit si de primitor aldturi de platourile reci cu produse
traditionale, dar si de momentele de savurare aldturi de cei dragi!

La Horincie - Distileria Familiei Gogota este un brand pus pe piata de putin timp de catre
Stefan Gogota si nepotul sau, Andrei Botis, dar povestea incepe sd se scrie cu cateva decenii in
urma si este de fapt o traditie si o stiintd transmisa din generatie in generatie in generatie, din tata
in fiu. "Povestea distilatelor facute in familia noastrd are o lungd traditie pe plaiurile
Maramuresului. Continuarea acestei traditii are o prima etapa in anul 1957 cand tatal meu, Gogota
Gheorghe, si-a intemeiat familia in satul Valea Stejarului din Maramures, un loc de legenda,
undeva la confluenta raurilor Iza si Mara, unde si astdzi se pot vedea in persoana traditii si un mod
de viata care in alte locuri sunt complet uitate", isi aminteste Stefan Gogota. In acest sat, Gheorghe
Gogota a infiintat o distilerie autorizati de autorititile vremii. In anii 'S0 era interzisa producerea
de distilate In propria gospodarie, asa ca in fiecare localitate exista cel putin o micd distilerie unde
localnicii veneau cu fructele gata fermentate pentru a-si face horinca. Distileria functiona cu
acordul si sub controlul strict al biroului regional Vinalcol, 1si aminteste antreprenorul. Vechea
distilerie, cea din Valea Stejarului, este acum in curs de restaurare pentru viitoarele scopuri
turistice, astfel ca antreprenorii produc horinca in comuna Gardani, situata la 30 de km de Baia

Mare. Horinca nu este genul de produs care sa extinda productia in alte zone. "Din acest motiv,

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 117
(comunicare), iar Comisia nu fsi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facuta a -

informatiilor continute in aceasta. R itc-ttndadiby .
LG the European Union



-2 fLAVOU«S RP2 Curs de formare — Manual 2

K o EUROPE

am conceput un caiet de sarcini foarte strict, cu 10 puncte, pe care l-am numit Decalogul: 1.
Provenienta fructelor din livezi bio traditionale, locale, 2. Tripla selectie a fructelor dupa coacerea
lor, astfel doar 60-70% din fructe ajung in vasele de fermentare, 3. Modul de fermentare, lent, fara
adaos de zahar, 4. Dubla distilare controlata, la foc mic, cu eliminarea multor alcooli nedoriti din
distilatul final, 5. Tipul de cazane in care se face distilarea (cazane cu reflux si racitor cu flux
inversat), 6. Timpul de maturare, cu loturi cu varsta certificata, in antrepozit fiscal la origine si sub
control legal, 7. Absenta totald a aromelor adaugate si absenta colorantilor artificiali, 8. Tehnica
unica si exclusiva de maturare in butoaie de stejar francez, pregatire speciald si rebobinare, printr-
o metoda proprie inovatoare, 9. Selectia manuala si imbutelierea, in locul unde a fost produs direct
din butoaie, printr-o metoda proprie de semi-filtrare, 10. Loturile si varsta acestora sunt garantate,
iar anii inscrisi pe sticla reprezintd exact timpul petrecut in butoaie. "Aceasta bauturd poate fi
produsa doar aici, In regiunile Maramures si Oas, si nu in alte locuri din Romania."

Primele produse La Horincie - Distileria Familiei Gogota au fost lansate oficial pe piatd in
august 2019, la Cluj-Napoca, in cadrul unui festival, dupa o invechire in butoaie de mai multi ani.
In aceasta perioada, antreprenorii au lucrat la branding, prezentare si promovare. Pentru productie,
antreprenorii folosesc in prezent mere, pere, prune, gutui, gutui, caise, cirese altoite cu cirese
salbatice si capsuni din livezile bio locale. Distilatele, marca La Horincie, sunt perfectionate cu
pasiune, printr-un proces artizanal atent verificat si n acelasi timp diferentiat de procesele
obisnuite ale altor producdtori. Horinca este obtinutd din fructe selectionate, fermentate foarte
atent, fara adaos de zahdr. Prelucrarea si selectia sunt manuale si atent controlate, astfel, doar
fructele cele mai coapte si mai aromate, de cea mai Inaltd categorie, sunt folosite pentru a obtine
cele mai aromate si mai savuroase distilate. In timpul dublei distilari, care are loc in cazane
traditionale de cupru cu foc direct - etapd extrem de importanta si definitorie pentru calitatea
distilatului care va merge mai departe la maturare. Distilatele sunt maturate intre 1 si 4 ani in
butoaie franceze din stejar romanesc, rebotezate - printr-o metoda inovatoare proprie. La Horincie,
promoveaza si sustine metoda curata si ecologicd in ceea ce priveste productia de horinca.

Facebook: https://www.facebook.com/Lahorincie

Website: https://lahorincie.ro/
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(Sursa: https://lahorincie.ro/)
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30. ,,Novac afumat din Tara Barsei” - delicatesa din peste din Delta Carpatilor

" Novacul" este un peste prelucrat sub forma de fileuri, afumat la cald cu rumegus tare (fag)
pentru o aromd unicd, o metoda traditionald de exprimare din aria geografica "Tara Barsei".
Fileurile sunt de culoare galben-aurie cu reflexe metalice, spre maro, avand o textura fibroasa, fara
depuneri de grasime, cu un gust usor afumat si usor sarat. "Novac afumat din Tara Barsei" este
singurul produs din sectorul piscicol care se bucurd de certificare IGP (Indicatie Geografica
Protejatd). "Novac afumat din Tara Barsei" este produs de cétre Delta din Carpati - Doripesco
(Delta din Carpati - Doripesco). "Doripesco este o afacere de familie dezvoltata cu pasiune si
daruire, cu dragoste pentru profesie si respect pentru naturd. Am incercat si am reusit s Tmbinam
productia piscicold cu turismul (pescuit sportiv, birdwatching). Din cauza inceputurilor, cresterea
si prelucrarea pestelui este partea sentimentala a afacerii". Doripesco este o societate comerciald
cu capital integral privat Infiintatd in anul 1995, sediul administrativ fiind in comuna Halchiu,

judetul Braso. Din martie 2006, Doripesco a preluat in custodie complexul lacului Dumbravita.
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Un "colt de rai" intre munti, Delta Carpatilor este o arie naturald protejatd, sit Natura 2000 si sit
Ramsar, situatd in Depresiunea Barset, judetul Brasov. Delta Carpatilor Inseamna, in primul rand,
armonia naturii. Ea trdieste intr-un mediu natural controlat, cu vegetatie acvatica, stufarisuri, pasari
si animale acvatice. Aceasta zond are 415 ha de apa, stufarisuri, canale, parauri, mlastini, pajisti
umede si inundabile si este inca singurul sit Ramsar din Regiunea 7 Centru. Delta Carpatilor este
singura locatie din care Doripesco aprovizioneaza departamentul de productie cu peste proaspat.
Produsele Doripesco, realizate dupa retete traditionale din Tara Barsei, beneficiazd de cea mai
proaspatd materie prima din mediul natural, datoritd faptului cd pestele este transportat viu in
hidrobionica, de la ferme la sectia de procesare, ajungand in maxim 3 ore. In plus, de la receptie
si pand la obtinerea produsului finit, se urmareste sd nu se depaseasca timpul de 72 de ore,
asigurand prospetimea produsului, continuitatea si uniformitatea calitdtii, precum si siguranta
alimentara.

Denumirea "Novac afumat din Tara Barsei" se referd la pesti din familia ciprinidelor
asiatice, respectiv specia Aristichthys nobilis, prelucrati sub forma de fileuri de 100-400 g, afumati
la cald, cu rumegus tare (fag) cu o aroma unica de frunze de telina. Fileurile sunt de culoare galben-
aurie cu reflexe metalice, spre maro, avand o textura fibroasa, fara depuneri de grasime, cu un gust
usor afumat, usor sdrat. 1-2 fileuri de novac sunt ambalate prin vidare in pungi de polipropilena.
In gospodariile individuale, pestele sirat si uscat era afumat timp de citeva saptaimani in podul
casel, timp de 2-3 zile, in afumatori de lemn, asa cum se mai gasesc si astazi, avand la baza carbuni
din aschii de fag, apoi era tinut la rece in podul casei. In prezent, pestele se afumi in celule de
afumare programate, fumul rezultat din arderea rumegusului obtinut din lemn de fag din zonele
Crizbav, Valea Bogatii si Rasnov. Afumarea respecta traditia zonei, fiind realizata la cald, avand
posibilitatea de a realiza fazele de afumare (coacere, suflare, afumare, racire) si parametrii de
afumare (temperatura, timp, umiditate) in programe automatizate.

Prin utilizarea pestelui proaspat din fermele proprii, care ajunge la greutatea necesard
pentru procesare intr-o perioadd mai lunga de timp (3 ani, fata de 2 ani pentru pestele crescut in
zonele de campie), rumegus de fag din padurile existente in aria geograficd delimitata, prin

aromatizarea cu frunze de telind si afumarea la cald prin metoda traditionald, folosind forta de
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munca locald ale carei abilitati au fost dobandite in timp, se obtine "Novac afumat din Tara Barsei"
cu caracteristici specifice acestei zone.

La baza intregii activititi Doripesco se afla conceptul de pisciculturd multifunctionala.
Aceasta presupune realizarea intregului lant comercial: productia de materie prima (ferme
piscicole) - productia de produse finite (sectia de prelucrare a pestelui) - comercializarea si
distributia produselor finite. Intreaga gamia de produse Doripesco (atat cele tartinabile, cat si cele
afumate) reprezintd o categorie premium, cele mai bune produse din peste disponibile pe piata
romaneascd. Calitatea superioard este datd in special de ingredientele folosite: materie prima de
prima prospetime si ingrediente naturale (lemn de fag pentru afumare conform traditiei,
condimente si ulei de cea mai buna calitate). Caracteristicile produsului "Novac afumat din Tara
Bérsei" sunt legate de zona geografici In care este produs prin traditie, precum si de
particularitatile procesului de afumare si de priceperea personalului implicat in acesta, pricepere
care se transmite din generatie in generatie. Ca o recunoastere a preocupdrii pentru calitate a
producatorului de "Novac afumat din Tara Barsei", acesta a obtinut o serie de premii. De asemenea,
grupul de firme Doripesco organizeaza anual, incepand cu anul 2008, festivalul "Dor de Peste", in
cadrul caruia se desfasoara concursuri de pescuit, concurs de arta culinara cu specific pescaresc.
Produsele din peste, cum este acesta, se regasesc in meniurile restaurantelor din complexele

turistice din judetul Brasov.

Facebook: https://www.facebook.com/ProdusinDeltadinCarpati

Website: https://www.produsindeltadincarpati.ro/novac-afumat-din-tara-barsei

https://www.doripesco.ro/piscicultura-multifunctionala
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31. HABLA Winery - Modern luxury wine.

Acest proiect a luat nastere in anul 2000, odata cu constructia cramei intr-o zond cu o
traditie viticola redusd, dar cu un mare potential pentru producerea de vinuri deosebite datoritd
microclimatului sdu special si calitatilor terenului (are soluri de ardezie si argila care mentin o
temperatura cu cinci grade mai mica decat cea din Trujillo, Caceres).

In prezent, podgoria se intinde pe 200 de hectare, imprtite in 42 de parcele si plantate cu
soiurile Tempranillo, Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon, Syrah, Malbec, Petit Verdot si
Sauvignon Blanc. Strugurii folositi pentru a produce colectia de vinuri "Alta Costura": Habla
'Edicién Limitada'; prét a porter Habla del Silencio, vinurile tinere Habla la Tierra si Gotas de
Habla; si vinurile albe Duende si Habla de ti.

In plus, Habla produce un ulei monovarietal 100% Picual, Sol del Silencio, din diferite

plantatii de maslini situate in Dehesa de la Torrecilla Estate (Trujillo).
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In afara Estremadei, mai exact in Franta, Bodegas Habla controleazd exclusiv hectare de
podgorii. In Cote des Blancs, in sud, se produce sampania Moses, iar in cea mai buni zoni din
Cote de Provence, 1n fata muntelui Sainte Victoire, isi are originea cel mai senzual si mai plin de
farmec vin al cramei, Rita.

Potrivit legendei, cand Michelangelo a terminat de sculptat Moise al sdu, 1-a gasit atat de
realist Incat a lovit cu un ciocan in genunchiul sculpturii si i-a ordonat sd "Vorbeasca!". Aceasta
este originea brandului si nivelul de perfectiune pe care Bodegas Habla urmareste sd il dea
fiecaruia dintre vinurile sale, cu care incearca sa exprime natura neimblanzita si magica; precum
si creativitatea si afectiunea celor care o lucreaza.

Bodegas Habla este angajatd in viticultura organica, in care nu se folosesc substante
chimice, combinata cu cele mai noi tehnologii, toate sub atenta supraveghere a vinificatorilor, atat
in interiorul cat si in afara granitei spaniole.

Desi in Spania existd vinuri care sunt submerse dupa ce sunt imbuteliate, Habla este singura
crama care realizeaza a doua fermentare sub mare. Acest proces se desfasoara in rezervoare de 300
de litri care se odihnesc la o adancime de 15 metri in golful San Juan de Luz, un oras basco-francez.

Habla prezintd noua editie a unui vin absolut pionier pe piata spaniold, a carui a doua
fermentare are loc sub mare, la 0 adancime de 15 metri, in golful San Juan de Luz, un oras basco-
francez.

Aici, pe fundul unui recif artificial, vinul ramane timp de cinci luni in contact cu drojdia
sa, la o temperaturd medie de 8 °C, cu o presiune atmosferica de trei bari si supus unei agitatii
constante generate de miscarea valurilor si a mareelor.

Conditiile de presiune si temperatura de pe fundul marii, controlate de o echipa de scafandri
condusa de Florent Dumeau, unul dintre vinificatorii Habla, inseamna, de asemenea, ca drojdiile
utilizate - un amestec de diferite tulpini de drojdii criofile - functioneaza intr-un mod diferit de
cum ar functiona pe uscat.

In acest sens, importanti este elaborarea sa bazati pe fermentatia subacvaticd, care

afecteaza morfologia vinului si 11 confera calitati organoleptice unice. Dupa cinci ani de cercetare
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si dupd o prima editie care s-a epuizat in doar patru luni de la lansare, crama prezintd un nou Habla

del Mar.
e https://www.bodegashabla.com/
e https://www.facebook.com/HABLAbodegas
e (wbodegashabla

HABLA
La

TIERRA. [aiia|

- = =
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32. La Chinata. Maestrii uleiului de masline din 1932

La Chinata dateazd din 1932, cand stramosii lor au inceput sd macine maslinele din
regiunea noastrd, Sierra de Gata. La acea vreme, uleiul se obtinea din mori foarte rudimentare.
Maslinele erau zdrobite Tn mori de piatrd sau empiedros si se obtinea o pastd, care era apoi
introdusa intr-o presa pentru a extrage uleiul de masline. Se formau straturi de pasta, separate de
placi circulare numite capachos, care erau introduse intr-o presa, iar prin presare se obtinea uleiul
de masline. Ulterior, uleiul era decantat pentru a se separa alpechin, care este numele dat apei si
resturilor de masline.

In prezent, existd cele mai moderne sisteme de micinare si presare, care, desi sunt pur
mecanice, pot extrage mult mai mult ulei din masline, intr-un mod curat si controlat, pentru a
garanta calitatea uleiului de masline extravirgin, EVOO.

Au un personal mediu de aproximativ 30 de lucrdtori, iar principala lor activitate este
imbutelierea uleiurilor comestibile. Cifra de afaceri anuala este de 18,8 milioane de euro, iar

exporturile reprezinta aproximativ 12% din cifra de afaceri anuala.
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In prezent, compania imbuteliazi aproximativ 6 milioane de litri de ulei (aproximativ 2.5
milioane de litri de ulei de masline extra virgin si 3,5 milioane de litri de ulei de seminte). Datele
sunt publicate anual de catre Asociacion Nacional de Empresas Envasadoras de Aceites
Comestibles (ANIERAC), din care compania este membra.

In ceea ce priveste volumul de ulei de masline extravirgin imbuteliat, aceasta 1i plaseaza
printre cele mai importante 10 companii spaniole din acest segment de piata.

In prezent, lucreaza in mod regulat cu peste 35 de tiri, majoritatea europene, dar si unele
din America si Asia. Pe de alta parte, politica sa comerciala se axeaza pe o distributie capilara a
produsului, cautdnd intotdeauna o buna amplasare a acestuia si evitand sd se plaseze in mari
suprafete comerciale, pe care le considera incompatibile cu dezvoltarea sa comerciald (mai ales pe
piata internd).

Pe scurt, vorbim de o companie foarte dinamica, agila si flexibila, astfel Incat luarea
deciziilor este foarte rapida. Sunt dornici de Tmbunatatire continud si invata in fiecare zi atat de la
clientii lor, cat si de la furnizorii lor, astfel incat considera cd sunt un bun pariu de viitor pentru
orice partener de afaceri care este interesat sa lucreze cu ei.

Au un numar mediu de aproximativ 30 de lucrdtori, iar principala lor activitate este
imbutelierea uleiurilor comestibile. Cifra de afaceri anuald este de 18,8 milioane de euro, iar
exporturile reprezinta aproximativ 12% din cifra de afaceri anuala.

In prezent, compania imbuteliazi aproximativ 6 milioane de litri de ulei (aproximativ 2.5
milioane de litri de ulei de masline extra virgin si 3,5 milioane de litri de ulei de seminte). Datele
sunt publicate anual de catre Asociatia Nationald a Companiilor de Ambalare a Uleiurilor
Comestibile, din care compania este membra.

In ceea ce priveste volumul de ulei de misline extravirgin imbuteliat, acestea 1i plaseazi
printre cele mai importante 10 companii spaniole din acest segment de piata.

In prezent, lucreaza in mod regulat cu peste 35 de tiri, majoritatea europene, dar si unele
din America si Asia. Pe de alta parte, politica sa comerciala este axata pe o distributie capilara a

produsului, cdutand intotdeauna o bund amplasare a produsului si evitand sa fie plasat in mari
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suprafete comerciale, pe care le considera incompatibile cu dezvoltarea lor comerciald (in special
pe piata nationald).

Pe scurt, vorbim despre o companie foarte dinamica, agila si flexibild, astfel incat luarea
deciziilor este foarte rapida. Sunt dornici de Tmbunatatire continud si invata in fiecare zi atat de la
clientii lor, cat si de la furnizorii lor, asa ca sunt convinsi ca sunt un pariu bun pentru viitor pentru
orice partener de afaceri care este interesat sa lucreze cu ei.

Intorcandu-se la utilizarile ancestrale pe care civilizatiile antice le dideau uleiului de
masline, au dezvoltat o gama largd de produse cosmetice bazate pe proprietatile naturale ale
uleiului de masline extravirgin. Experienta lor vasta in lucrul cu uleiul de masline, aflatd acum la
a patra generatie, le-a oferit cunostintele necesare pentru a valorifica la maximum calitatile uleiului
de masline extravirgin ca si componenta a produselor cosmetice.

De asemenea, constienti de preocuparea crescanda a clientilor lor de a consuma alimente
sdnatoase si naturale, acestia produc de mai multi ani o linie de produse de inalta calitate sub marca
"La Chinata Selecciones de Gourmets". Acestea sunt in principal produse realizate cu cel mai bun
ulei de masline extravirgin al lor, la care au adaugat si alte tipuri de produse, cum ar fi oteturi,
miere, saruri etc.

Pe de altd parte, si de data aceasta ca raspuns la cerintele alimentatiei moderne, au cercetat
timp de mai multi ani procesul de prdjire cu diferite uleiuri si, ca urmare a acestei cercetari
exhaustive, au lansat mai multe uleiuri vegetale pentru uz profesional, pentru a satisface nevoile
tuturor tipurilor de prajire in alimentatia profesionala si in industria alimentara.

Produsul lor vedeta. Uleiul de masline extravirgin (EVOO), destinat pietei de catering de
inalta calitate si magazinelor specializate Tn gastronomie.

e https://lachinata.es/

e https://www.facebook.com/LaChinataOficial

e (@lachinataoficial
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33. Torta del Casar, o branza cu DOP

Torta del Casar este o branza cu denumire de origine protejatd, produsa la nord de Sierra
de San Pedro, 1n provincia Céceres din Spania. Denumirea sa de origine protejata are un domeniu
de aplicare european si este reglementatd de Regulamentul (CE) nr. 1491/2003 al Comisiei
Europene si modificatd prin Regulamentul de punere in aplicare (UE) 2015/2196 al Comisiei.

Desi multd lume crede cd aceastd branzd se produce numai in Casar de Caceres, aria
geografica care include productia de Torta del Casar cuprinde 36 de comune din regiunile Caceres,
Llanos de Caceres, Sierra de Fuentes si Montanchez, ocupand 400 000 de hectare.

Este o zona situatd la nord de Sierra de San Pedro, la granita cu provincia Badajoz, cu
raurile Almonte la est si Tajo la nord. Este o cdmpie de stepa traversata de la nord-vest la sud-est
de Sierra de Fuentes, cu soluri nisipoase, cu fertilitate si grosime reduse, cu frecvente aflorimente
stancoase. Clima este de tip continental, cu veri lungi si calde, ierni blande si scurte si precipitatii
de 300-500 1/m2 pe an. Flora este formata in principal din plante erbacee de mare valoare nutritiva,
dar cu o dezvoltare redusa, cu resturi de vegetatie arbustiva si arborescentd dominata de genul
Quercus.

Toata aceastd arie geografica a fost folositd dintotdeauna pentru transhumanta si pasunat,
drumurile de vite fiind reglementate ca drumuri obligatorii pentru turme, conform normelor
Concejo de la Mesta (Consiliul de la Mesta), aprobate in 1273. Un privilegiu regal al regelui
Sancho al IV-lea a acordat satului Casar o bucata de teren in jurul acestuia pentru ca vitele sa poata
pasuna liber (1291), perioada in care acest branzas a servit chiar ca forma de plata. In 1791, branza
de oaie Casar de Caceres este mentionata in Interogatoriile audientei regale, fiind prima atestare
documentara a acestei branzeturi.

Este facut din lapte crud de oaie. Acesta este coagulat cu ciulin sdlbatic (Cynara
cardunculus) intre 28 si 32 °C si pentru o perioadad de 50-80 de minute, ceea ce mentine o crema
aproape lichidd in interiorul branzei, ceea ce reprezintd principala caracteristicd a acestei
branzeturi.

Dupa coagulare, laptele este tdiat in granule fine, precum boabele de orez; apoi casul este

pus 1n forme cilindrice si presat timp de 3-8 ore. Sdrarea poate fi umeda sau uscata, folosind doar
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clorurd de sodiu, iar apoi se lasa la maturat timp de cel putin 60 de zile, in conditii de 4-12 °C si
cu o umiditate relativa cuprinsa intre 75 si 90%.

Denumirea si logo-ul denumirii de origine protejatd "Torta del Casar" trebuie sa figureze
obligatoriu pe etichete, contraetichete si alte sisteme de identificare a produselor protejate, precum
si pe toate celelalte indicatii prevazute de legislatia in vigoare.

Torta del Casar are o forma cilindricd, cu fete plate, o suprafata perimetrala plan-convexa
s margini rotunjite. Diametrul sau minim este de 7 cm, iar raportul dintre Tndltime si diametrul
maxim este de 50%. Pot fi realizate in trei dimensiuni:

e Mare, de1a 801-1100 g
e Medie, de 501-800g
e Mica, de la 200-500g

In ceea ce priveste caracteristicile organoleptice, trebuie remarcat faptul ca are o coaji
semidurd, cu o culoare galbena spre ocru. Pasta variaza de la moale la tartinabila, de culoare alba
pana la galbuie, cu o taieturd inchisa, dar moale si onctuoasa, putdnd avea ochiuri mici imprastiate
pe toata taietura.

Textura, calitatea fundamentald si diferentiald a acestei branzeturi, are o cremozitate
moderata sau ridicata, caracter gras, fondant si granularitate moale sau inexistenta. Mirosul este
de intensitate medie sau scazutd din familia lacticd si/sau vegetala, iar gustul este intens, usor sarat,
putin acid si cu o usoara amaraciune datoratd utilizarii de cheag vegetal.

Torta del Casar este consideratd in prezent un produs gastronomic. Dar nu a fost
intotdeauna asa. In trecut, din cauza aspectului siu, era considerati o branza prost facuti, prost
inchegata. Dar aceasta este doar aparenta. Si, asa cum se intdmpla de multe ori, lucrurile nu pot fi
judecate dupa aspectul lor. Pentru ca, odata ce o gusti, descoperi o aroma speciald, delicata si unica.
Nu e de mirare ca astazi existd denumirea de origine protejata Torta del Casar.

Unii dintre cei mai renumiti bucatari din Extremadura inoveaza In mod constant si creeaza
noi feluri de mancare, retete si modalitati de a include Torta del Casar in cele mai selecte preparate
ale lor.

e (Crema tartinabila, realizatd de Chef Tono Pérez.
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e Inghetata Torta del Casar, de Chef Claudio Vidal.

e (Crema rece de Torta del Casar, de Chef César Raez.

e Prajitura Torta del Casar, de Chef Rubén Hornero.

e Torta del Casar lactonnaise, de Chef Juanma Zamorano.

https://tortadelcasar.eu/

https://www.facebook.com/tortadelcasar

@tortadelcasar
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34. Casa Butista. Cea mai buna sunca iberica din Extremadura

Montanchez, situat in nordul regiunii, este lacasul porcului iberic din Extremadura. Mediul
si climatul sau unic, cu veri fierbinti si ierni reci si uscate, confera jambonului produs in acest tinut
o aroma imbatabild, care continud sa culeagd numeroase premii de-a lungul anilor.

Originea Casei Bautista din Montanchez inconjoara sunca de Extremadura, care provine
de pe pasune, cu povestile stramosilor nostri. Acest lucru se realizeaza datoritd procesului de
productie traditional Invatat din generatie in generatie, care este marca distinctiva a marcii.

Casa Bautista este o afacere de familie, fondata in 1925 de domnul Julio Bautista in orasul
Monténchez, Caceres, dedicatd productiei de produse derivate din porcul iberic.

Excelenta produselor sale este garantata de munca a trei generatii axatd pe traditia si
ingrijirea porcului iberic pur de ghinda, crescut pe pasunea sa, hranindu-se liber printre stejari si
corcodusi.

Istoria si cunostintele lor, transmise din tatd in fiu, le permit sa ofere cele mai bune
jamboane iberice din Extremadura la cel mai bun pret si cu cele mai inalte standarde de calitate.
De fapt, Casa Bautista face parte de peste 30 de ani din prestigioasa denumire de origine Dehesa
de Extremadura.

Procesul de elaborare a produselor iberice de la Casa Bautista, cum ar fi sunca, umarul,
chorizo, pulpa de porc, patatera sau salamul de Extremadura, este ingrijit de la origine. Astfel,
alimentatia, climatul, sdrarea si tratamentul individual, natural si artizanal aplicat fiecarei bucéti
conferd produselor iberice din Extremadura de la Casa Bautista gustul, suculenta, mirosul si textura
excelente.

Calitatea exceptionala a jambonului Casa Bautista, precum si a tuturor produselor iberice
pe care le fabrica, a fost recompensatd cu numeroase premii nationale. Aceste premii sunt cea mai
bund garantie a calitatii sale.

Toate produsele sale sunt certificate si acoperite de standardul de calitate si se aplicd
cerintele din Decretul regal 04/2014. In prezent, produsele lor iberice sunt certificate de citre

entitatea acreditatd: Traza&Control Ibérica, S.L.
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Acestia sunt specialisti in ingrijirea porcului iberic hranit cu ghinda pura. Prin urmare,
ingrijirea lor la pasune urmeaza standarde stricte de calitate care asigurd rafinamentul maxim al
fiecarei bucati.

Porcii sunt selectati inca de la nastere in turme mici, iar cdnd au greutatea potrivita, cei mai
buni sunt alesi in montanera, care intrd cu 879 de arrobas si ies din montanera cu 15/17. In fiecare
z1, el merg mai multi kilometri pe pasune in cautarea celor mai bune ghinde si mananca in jur de
10/12 kg pe zi, ceea ce confera produsului o aroma unica.

Numai porcii iberici conferd jambonului o finete, o texturd si o aroma incomparabile. In
plus, alimentatia lor pe baza de ghinda face din sunca ibericd de ghinda din Extremadura de la
Casa Bautista un aliment sanatos, bogat in acid oleic.

Extremadura, cu aproape un milion de hectare de pasuni, este unul dintre cele mai bine
conservate ecosisteme din Europa, alcatuit dintr-o livada de quercineas (stejari si stejari de plutd).

Porcul iberic este un animal crescut in dehesa, capabil sd facd miracolul, datorita
metabolismului sau special, de a transforma iarba si ghindele cu care se hraneste intr-unul dintre
cele mai sanatoase si rafinate produse naturale.

Pentru a putea ajunge in fiecare zi la un numar cat mai mare de clienti, Casa Bautista a
deschis doud magazine situate in Montanchez si, ulterior, in Trujillo. In plus, au ficut pasul si au
inceput si cu vanzarile online angajandu-se cu clientii lor sa livreze marfa in maxim 24/48 de ore.

Pe de alta parte, au extins cu mare atentie varietatea produselor lor, fara a se limita doar la
sunca iberica, ci in cadrul produselor lor puteti gasi de la toate tipurile de carnati, in diferite
formate, pana la pateuri, creme, ciocolata, loturi si cosuri.

Printre varietatile produselor lor putem gasi:

e Jambon iberic obtinut prin hranirea cu 100% ghinda DOP Dehesa de Extremadura
e Jambon iberic obtinut prin hranirea cu 100% ghinda

e Sunca iberica obtinut prin hranirea cu 50 % ghinda a raselor iberice

e Sunca iberica Cebo de Campo 50% rasa iberica

e Jambon iberica Cebo 50% rasa iberica

e Suncd Duroc
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e Sunca maturatd Gran Reserva

https://www.jamonescasabautista.com/quienes-somos/

https://www.facebook.com/jamonescasabautista

(@jamonescasabautista

'

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 138
(comunicare), iar Comisia nu isi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facutd a

informatiilor continute in aceasta. RN Co-funded by )
L the European Union


https://www.jamonescasabautista.com/quienes-somos/
https://www.facebook.com/jamonescasabautista

”‘j fLAVOURS RP2 Curs de formare — Manual 2
(- o EUROPE

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 139
(comunicare), iar Comisia nu isi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facutd a

informatiilor continute in aceasta. RN Co-funded by )
L the European Union




-2 fLAVOU«S RP2 Curs de formare — Manual 2

K o EUROPE

35. La Vera Paprika. Aroma si gust afumat, unic in felul sau.

Primele stiri despre cultivarea ardeiului in provincia Céceres dateazd de la sfarsitul
secolului al XV-lea. Ea a fost initiata de fratii ieromoniti de la Ménastirea Guadalupe si a fost
extinsa la alte comunitati de calugari ieromoniti, ajungand astfel la Manastirea Yuste din La Vera.

Este o planta, cultivata din cele mai vechi timpuri de indienii americani, pe care Cristofor
Columb a gasit-o in prima sa cdldtorie si a adus-o in Spania in 1493, in cea de-a treia calatorie,
gandindu-se la ardeiul gras ca la un posibil inlocuitor al piperului importat din Orient (Garcia Paris,
1991).

Cresterea progresiva a cultivarii ardeiului gras pentru paprika a avut consecinte decisive
pentru regiunea La Vera. Pe de o parte, pentru ca o parte din pierderile cauzate de epidemia de
castane (atacuri de cerneald) au fost atenuate, iar pe de altd parte, pentru ca a inceput o industrie
bazata pe ardei, esentiald pentru alimentatia populatiei din La Vera: industria cérnii de porc.

Aria de productie a ardeilor pentru elaborarea "Pimenton de la Vera" este constituitd din
comunele incluse 1n regiunile naturale La Vera, Campo Aranuelo, Valle del Ambroz si Valle del
Alagoén si Arrago, in nordul provinciei Céceres. Apele abundente si cristaline din Sierra de Gredos,
iriga campurile de ardei.

Regiunea La Vera da numele produsului care urmeaza sa fie protejat, deoarece indeplineste
conditiile de traditie, prestigiu, nevoie de protectie si specializare a sectorului ardeiului.

Uscdtoria este elementul esential pentru prima etapa a productiei de ardei, care, din punct
de vedere istoric, in aceasta zona, a fost realizata de catre fermier.

Au inceput sa apard primii comercianti-exportatori, care cumpdrau ardeiul uscat de la
producatori, iar apoi se ocupau de macinare. Aceasta imprejurare a pus piata ardeiului Tn mainile
catorva persoane, provocand o situatie de oligopol care a dus la o pierdere de rentabilitate pentru
fermier (Fernandez Manzano, 1981), ceea ce a determinat un grup de fermieri din comuna Jaraiz
de la Vera, in 1914, sa formeze o Uniune Catolica, condusa de preotul paroh al Bisericii San
Miguel din aceastd comuna, domnul Marcelo Giraldo.

In 1952, a fost infiintat "Consorcio de Exportadores” (Consortiul exportatorilor), sub egida

"Gremio Oficial de Exportadores de Pimenton" (Breasla oficiald a exportatorilor de ardei), care
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era responsabil de stabilirea preturilor maxime de achizitie si a preturilor minime de vanzare pentru
ardei.

Pe masurd ce cultura a crescut in importanta si dupa dezvoltarea sistemului de productie a
ardeiului, care la Inceput se realiza in mod artizanal, prdjind ardeii care ulterior erau zdrobiti Tn
mortare, a fost dezvoltat un sistem de uscare a fructelor in cantitati mari, dar cu aceeasi sursa de
caldura, fumul rezultat din arderea lemnelor de foc, astfel ca fermierii din Verata din secolul al
XVII-lea au dezvoltat uscatorul vertical cu vatra inferioara, care a fost folosit In zona de atunci.

Aceste uscdtoare au fost construite chiar in parcelele de cultura. La inceput, ardeii uscati
erau zdrobiti Tn acelasi uscator cu ajutorul unor pisoare de lemn, pand cand cantitatile de ardei din
La Vera au inceput sa fie mari si agricultorii au inceput sa foloseasca morile hidraulice de cereale
care marcau gurile din La Vera, la care transportau ardeii in saci mari sau saci numiti "maquilones",
fiecare maquilon fiind echivalentul a 80 de kilograme de ardei. Paprika astfel obtinutd era
cunoscutd sub numele de Pimenton de la Vera si se diferentia clar de cea produsa in Murcia prin
soiurile folosite si prin modul de uscare a ardeilor.

Intrucat ardeiul produs era exact acelasi in toate regiunile din Caceres mentionate, deoarece
se cultivau aceleasi soiuri ca in La Vera, acesta era uscat prin afumare si macinat in mori de piatra,
majoritatea concentrate in La Vera. Denumirea "Pimenton de la Vera" a fost asociata cu ardeiul
afumat produs in aceasta regiune si, prin extensie, cu ardeiul produs prin acelasi procedeu in toata
zona de nord a orasului Céceres.

Recunoasterea ca denumire de origine protejatd (Regulamentul (CE) nr. 982/2007 al
Comisiei), permite punerea la dispozitia consumatorilor a unui produs autentic, cu o garantie de
origine si de productie traditionald, cu aprobarea certificarii acreditate de ENAC a sistemului sau
de certificare.

Paprika de la Vera este folositd si ca si conservant, colorant si condiment, contribuind la
obtinerea unui produs final de Tnalta calitate.

Astazi, este esentiald Tn bucatarie, folositd Tn mod traditional in mancaruri, este incorporata
in creatiile culinare de avangarda, contribuind cu calitétile sale diferentiale de arome si gust intens.

Dulce, dulce-amaruie sau picantd, tipuri de paprika cu diferite nuante de aroma.
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Ardeiul Pimenton de la Vera, asociat cu produsele din carne de calitate, le confera acestora

arome si gusturi unice, cu o mare stabilitate a culorii In timp, pastrand calitatile organoleptice.

e https://pimentonvera-origen.com/

e (@pimentondelaveradop

Consejo Regulador:
de la Denominacion
de Origen Protegida

w12 VERA
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36. Hambarul alb Viscri 32

Dupa ce au restaurat o casa saseasca, proprietarii au decis sd amenajeze un restaurant intr-
un hambar. Vechile grajduri de bivoli au fost transformate n bucatarie, iar zona de stivuire a
fanului in zond de luat masa, mobilatd si decoratd cu piese regionale restaurate. In spatele
actualului hambar-restaurant se afla o livadd frumoasd, unde va puteti relaxa In timp ce savurati
retetele noastre transilvanene autentice sau usor reimaginate.

Ingredientele pe care le folosesc provin de pe o raza undeva aproape de 75 km de Viscri.
Meniul se schimba zilnic sau saptdmanal, in functie de ingredientele sunt disponibile de la fermierii
locali, si de sezon .

Echipa de la Viscri 32 este puternic inradacinata in sat. Modelul de afacere sociala asigura
o sustinere durabild a economiei locale prin angajarea doar a unor consateni din sat. Personalul
este alcatuit din opt persoane din comunitatea locala, dintre care multe sunt la primul lor loc de
munca si multe provin din grupuri sociale vulnerabile.

Cei mai multi dintre ei au alte treburi de facut Tnainte si dupa ce pleaca de la 32 de ani, cum
ar fi Ingrijirea animalelor sau invétarea pentru examenele de liceu.

Pe tot parcursul anului, restaurantul organizeaza degustari de produse locale si de vinuri de
tip boutique din Transilvania. De asemenea, sunt invitati colegi bucatari care organizeaza sesiuni
de gatit inspirate de traditiile gastronomice si folclorul satului. Creatiile lor 11 incanta pe oaspeti
prin celebrarea ingredientelor proaspete, de inalta calitate, cultivate la nivel local.

Viscri 32 este unic prin faptul ca foloseste 100% resurse locale, fie ca vorbim de mancare
sau de personal.

Promovarea prin faptul cd au un site web usor de utilizat si o pagina foarte activa de social
media le ofera vizibilitate le oferd vizibilitate in fata vizitatorilor, un alt aspect care 1i diferentiaza
este organizarea de evenimente gastronomice care 1i aduce mai aproape de comunitate si de
potentialii vizitatori.

https://viscri32.com/
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Sursa: https://viscri32.com/whitebarn/
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Sursa: https://viscri32.com/whitebarn/
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37. Conacul lui Maldar

Domeniul situat in apropiere de Horezu, Romania, deschide portile unui sat autentic, unde
la fiecare colt poti vedea povestile unor doamne si viteji. Fiecare dintre cele 18 camere ale
conacului are propria poveste, incrustata in detalii fermecatoare: mobilier istoric autentic, covoare
din scoarta si covoare traditionale, cufere de zestre si lenjerii de pat frecate.

Conacul lui Maldar are in total 27 de locuri de cazare, 12 camere duble si 3 camere single.
Fiecare camera din Conacul Maldar's este mobilata cu piese unice, unele dintre ele vechi de zeci
de ani, fiind lucrate manual din lemn de nuc si reconditionate pentru a pdstra patina timpului.
Pentru iubitorii de gastronomie, Conacul lui Maldar este locul in care vizitatorii se vor intalni cu
bucataria olteneasca. Restaurantul conacului va satisface chiar si cele mai rasfatate gusturi si va
pregdti, la cerere, un meniu special care va completa experienta culinard a vizitatorilor.

La conac, momentul mesei se organizeazd "ca Tnainte", langd semineu, cu tacamuri si
sfesnice elegante, lumina blanda si muzica de suflat.

Meniurile sunt inspirate de oaspetii boieri - adevarate mese de foileton, in straturi si etape:
de la delicioasele aperitive la felul principal, ritualul ceaiului cu prdjituri de casa, dar si "rasfatul
cafelei".

In ceea ce priveste meniurile boieresti, nu exista o lista prestabilita, a la carte. Exista, in
schimb, "Micul dejun al boierului" sau "Cina doamnei", adica meniuri prestabilite.

Momentele culinare - diferite, asa cum sunt diferiti oamenii, asa cum sunt diferite
anotimpurile, fiecare are propriile arome. Fiecare masa este o succesiune de 3-4 feluri de mancare,
in care singurele 'reguli' sunt armonia si savoarea.

Aspectele inovatoare sunt autenticitatea bucatariei si a retetelor, precum si insertia
caracterului istoric al regiunii in care se afla conacul.

In acelasi timp, afacerea foloseste, pe langi site-ul web si social media, si alte canale de

promovare, cum ar fi site-urile de rezervari sau articole in diverse bloguri.

https://conaculmaldar.ro/
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https://www.facebook.com/ConaculLuiMaldar/

https://www.instagram.com/conaculmaldar/

Sursa: https://conaculmaldar.ro/
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Sursa: https://conaculmaldar.ro/

38. Restaurantul Miska

Misk Endre este un bucatar din comuna Dorobanti, judetul Arad, Romania.

Toata povestea incepe cu el dupd ce a primit de la socrul sau o casa taraneasca veche de
100 de ani si i-a venit ideea de a deschide un restaurant. A renovat casa, a construit o bucatarie si
a amenajat 60 de locuri, inclusiv o terasa.

Restaurantul cu specific maghiar se afla Intr-o casd mica si veche, traditionald din
Dorobanti, mobilata cu grija si bun gust. Te simti ca "In casa bunicilor tai".

Mancarea este delicioasd, iar vara au si o gradind mare si frumoasa in spatele casei, cu mult
spatiu de joaca pentru copii

Pregateste mancaruri traditionale de granita, adica cu specific din Ungaria si Roménia. Cea
mai cdutata este supa de peste, pe care o prepara dupa o retetd din Szeged.
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Restaurantul din comuna Dorobanti nu are un meniu foarte diversificat, dar pregatesc
mancaruri delicioase, cum ar fi supe, fripturd, cordon bleu, ciolanul, clatite si papanasi.

Aspectul inovator este originalitatea, dar si complexitatea retetelor, proprietarul incercand
sd imbine doud bucatirii, cea romaneascd si cea maghiard. Altfel, confera localului si un
multiculturalism armonios.

https://www.facebook.com/profile.php?id=100020494796096

Sursa: Facebook Restaurant Miska
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Sursa: Facebook Restaurant Miska
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Sursa: Facebook Restaurant Miska
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39. Breb 148 — Méancare locala si gradini

Breb 148 — Mancare locald si gradini este un mic restaurant rural, situat intr-o livada
traditionala, unde puteti trdi experienta culinard a satului maramuresean. Sunteti asteptati Intr-un
cadru minunat, sa savurati mancaruri traditionale pregatite cu drag din ingrediente locale, sd va
simtiti ca acasd, Intdmpinati de proprietarii localului, Irina si Radu, intr-un "capat de sat din Breb,
unde e liniste si pace, fara griji, carti de citit, hamace si mult miros de fan si de vara"!

Veti avea tot timpul pe care vi-l doriti, iar daca simtiti nevoia sd va odihniti sufletul dupa
o masa imbelsugata, veti avea ocazia sa va odihniti la umbra, pe paturile puse la dispozitie de
gazde, pentru ca aici viata curge Intr-un ritm lent, departe de agitatia zilnica.

Cele doua mici pensiuni sunt situate la capatul satului, inconjurate de frumoase dealuri
verzi, munti si livezi. Nu exista vecini 1n apropiere, doar natura si micul restaurant rural aflat la
celdlalt capat al gradinii, la aprox. 200m distantd. Restaurantul este deschis din aprilie pana in
octombrie. In restul anului, mica afacere livreaza mancare la casa la cererea oaspetilor. Casele sunt
vechi case traditionale din Maramures, dar aveti toate utilitatile moderne si este mobilat intr-un stil
rural bland.

Proprietarul s-a mutat in fermecétorul Breb in urma cu 8 ani de la oras.

Breb este un minunat sat autentic din Maramures, situat la poalele Muntilor Gutai, unde
localnicii inca se imbraca in haine traditionale duminica si de sarbdtori, mdnanca mancare pura si
au retete vechi specifice locului.

Autenticitatea locului si ingredientele naturale folosite pentru farfuriile servite vizitatorilor.

https://www.facebook.com/Breb148
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40. Veseud 11

Locul este minunat pentru toti cei care doresc sd petreaca o vacanta de vis, plind de relaxare.
Acest lucru se datoreaza mediului creat Intr-un stil traditional, rustic, dar in acelasi timp elegant.
Toate renovdrile oferd un sejur placut si pastreaza originea si traditia locului. Casa este situata
vizavi de biserica evanghelica si de parcul local.

De indata ce se cazeaza aici, oaspetii sunt invaluiti de o pace interioara. Peisajul minunat
care inconjoard satul este de nedescris, iar casele sasesti renovate in prezent de sasii care s-au intors
aici, au facut ca acest loc sa arate asa cum a fost odatd. De asemenea, curtea spatioasd, plind de
verdeatd si multe flori care oferd o priveliste minunata va asteaptd sd petreceti zile perfecte la
umbra vitei de vie si a pomilor fructiferi si seri de neuitat in jurul unui foc de tabara sau pe terasa
la lumina lumanarilor.

Unitatea de cazare are 3 camere si 3 apartamente si, de asemenea, un loc perfect pentru
relaxare si pentru servirea mesei Intr-un stil traditional renovat, care oferd un aer retro.

Aflandu-se intr-o zond 1n care se pastreaza atit obiceiurile si traditiile sdsesti, cat si cele
romanesti, proprietarii oferd ateliere de facut paine in cuptorul de pe vatra sau smantana proaspata.

Totodatd, micul dejun este preparat doar cu mancaruri traditionale din gospodaria proprie
si produse proaspete de la producétorii locali. Pe langa micul dejun, oaspetii pot fi surprinsi atat la
pranz, cat si la cind cu preparate traditionale specifice zonei.

e Conservarea resurselor naturale si reducerea impactului asupra mediului inconjurator

e Stimularea dezvoltarii comunitatii locale prin angajarea de personal din comunitatile
locale si prin promovarea culturii si traditiilor locale

e Asigurarea unor servicii sigure si de calitate

e Angajatii si turistii trebuie sa beneficieze de siguranta atat a locului de munca, cét si a
activitatilor pe care le desfasoara

https://veseudl1.ro/

https://www.instagram.com/veseud11/
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Sursa: https.//veseud11.ro/

Sursa: https://veseud11.ro/
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Sursa: https://veseud11.ro/

Sursa: https.//veseud1l.ro/
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10. Lecturi suplimentare

Materiale/continut de formare existente

Ghidul complet pentru marca alimentara

Denumirea materialului/continut
Ghidul complet pentru marca alimentara

Link

https://99designs.com/blog/logo-branding/food-branding/

Puncte forte (ce subiecte/parti sunt utile? de exemplu, structura, anumite subiecte
etc.)

Bazele marcii alimentare

Cele 10 elemente esentiale ale unei marci alimentare de succes

Cele mai bune stiluri de marca pentru industria alimentara

Marca alimentara in social media

[dei eficiente de marca pentru alimente

Denumirea materialului/continut
Idei eficiente de marcd pentru alimente

Link

https://www.examples.com/design/food-branding-ideas.html

Puncte forte (ce subiecte/parti sunt utile? de exemplu, structura, anumite subiecte
etc.)

De ce aveti nevoie de marca alimentara?

Factori care pot afecta marca alimentara

Idei care va pot ajuta sa obtineti o marca alimentara eficienta
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Impactul imaginii de marca asupra comportamentului consumatorului: O analiza a literaturii

Denumirea materialului/continut
Impactul imaginii de marca asupra comportamentului consumatorului: O analiza a literaturii

Link

https://www.researchgate.net/publication/273306761 The Impact_of Brand Image on_Cons

umer_Behavior A_Literature Review

Puncte forte (ce subiecte/parti sunt utile? de exemplu, structura, anumite subiecte etc.)
Impactul imaginii de marcd asupra atitudinii clientului fatd de marca

Impactul imaginii marcii asupra intentiei comportamentale a consumatorului

Imbogatirea conotatiei imaginii de marci

Imaginea de marca, satisfactia si loialitatea clientilor

Rolul gastronomiei in modelarea identitatii de marca a destinatiei: o analiza empirica

bazata pe opiniile partilor interesate

Denumirea materialului/continut

Rolul gastronomiei in modelarea identitdtii de marca a destinatiei: o analiza empirica bazata
pe opiniile partilor interesate

Link

https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/19368623.2021.1877587

Puncte forte (ce subiecte/parti sunt utile? de exemplu, structura, anumite subiecte
etc.)

Brandingul destinatiei din perspectiva teoriei identitatii sociale

Identitatea gastronomicd a destinatiei ca resursa

Elaborarea ipotezelor
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Valoarea experientiala in brandingul turismului alimentar

Denumirea materialului/continut

Valoarea experientiald in brandingul turismului alimentar

Link

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212571X1630004X?casa_token=al FfRO
4cSbsAAAAA:gblDhdeFLkt038sYzm8NcONuujMI70cZ-Pg86u-
DhWvLgz5pf6DEhS2gw_ai_6xdQTkIxYaNjHk

Puncte forte (ce subiecte/parti sunt utile? de exemplu, structura, anumite subiecte etc.)
Turism alimentar

Valoarea experientiald ca antecedent

Imaginea marcii si intentia comportamentala

Relevanta alimentelor pentru dezvoltarea unei marci de destinatie

Denumirea materialului/continut

Relevanta alimentelor pentru dezvoltarea unei marci de destinatie
Link
https://link.springer.com/article/10.1057/s41254-020-00164-5

Puncte forte (ce subiecte/parti sunt utile? de exemplu, structura, anumite subiecte
etc.)

Marca locului intr-un context turistic

Marca destinatiei si dimensiunile sale

Relevanta alimentelor pentru o marca de destinatie

Mancarea ca factor de motivare a calatoriilor: factori de atractie si de atractie
Mancarea ca element in definirea marcii destinatiei

Rolul restaurantelor in dimensiunea alimentara

Acest program a fost finantat cu sprijinul Comisiei Europene. Autorul este singurul responsabil pentru aceasta publicatie 161
(comunicare), iar Comisia nu fsi asuma responsabilitatea pentru orice utilizare care poate fi facuta a -

informatiilor continute in aceasta. R itc-ttndadiby .
KA the European Union


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212571X1630004X?casa_token=a1FfRO4cSbsAAAAA:qblDhdeFLkt038sYzm8Nc0NuujMI7OcZ-Pg86u-DhWvLgz5pf6DEhS2gw_ai_6xdQTkIxYaNjHk
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212571X1630004X?casa_token=a1FfRO4cSbsAAAAA:qblDhdeFLkt038sYzm8Nc0NuujMI7OcZ-Pg86u-DhWvLgz5pf6DEhS2gw_ai_6xdQTkIxYaNjHk
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212571X1630004X?casa_token=a1FfRO4cSbsAAAAA:qblDhdeFLkt038sYzm8Nc0NuujMI7OcZ-Pg86u-DhWvLgz5pf6DEhS2gw_ai_6xdQTkIxYaNjHk
https://link.springer.com/article/10.1057/s41254-020-00164-5

Ne, TLAVOURS

(-8 o EUROPE

RP2 Curs de formare — Manual 2

Manual de branding al destinatiilor turistice

Denumirea materialului/continut

Manual de branding al destinatiilor turistice

Link

https://issuu.com/bibliotecaperiodismoturistico/docs/handbook_on_tourism_-

_destination_b

Puncte forte (ce subiecte/parti sunt utile? de exemplu, structura, anumite subiecte

etc.)

Explicatia marcii

Ghid practic pentru strategia de marca
Aducerea marcii la viata

Gestionarea marcii

Masurarea impactului marcii

Strategii de marca in actiune
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