
comentat en el senderisme. quan 
convenim un recursen un indret 
vis it able ca l que ho fem dotant­
lo d'unes infrastructures i d 'uns 

serwis. Per tant. no podem pre­

tendre que els turistes visitin es­

glésies amb el campanar aterrat. 
ponts gt'){ics menjats per I·heura. 

restes medievals cnbenes d' esbar­
zers. cam in s historics soterrats 

per una carretera ... Cal fer un 
esforr; de restauració. consolida­
cit') i conservació del patrimoni 

cult ural per poder explicar I'evo­

luciú de les formes de vida deis 
berguedansalllargde la historia . 

DOSSIER 

La gastronomia és també un 

deis elements importants a tenir 
en compte a I'hora de promocio­

narel Bergueda. tot i que fins ara. 
s'hi hagi pensat poe S'ha pensat 

en e ls bolets. deis quals cal treure 
més rendiment. pero també cal 

recuperar e ls productes de la ter­

ra: el pesol negre.la patata. el blat 
de moro. les verdures tardanes .... 
i alhora . ca l fomentar e l cultiu 

d'aquests productes al territori. 
Productes que actualment tenen 

un valor simbolic pero que . de 
ben segur. poden tenir una gran 
projecció si som capar;os de tenir-

JORDI JUAN-TRESSERRAS 

ne cura i de potenciar-los. 1 tam­

bé la vedella . els pollastres. e ls 
formatges ... Ens consta que ja 
s'han fet e ls primers passos per 
avanr;ar, pero cal deixar madurar 

els fruits. 
Evidentment que tots aquests 

projectes no s'han de desvincu­

lar els uns deis altres. com tam­

poc no ca l desvincular-los deis 
altres projectes del territori. Cal 

coordinar-los entre ells . crear 
productes turístics que els inter­
relacionin. comunicar-los con­

juntament per augmentar la seva 
forr;a .. . 

Les bases ja estan creades. Ara 

només cal que siguem capar;os 
d'aprofitar-Ies i d'obtenir-ne e l 

maxim rendiment. perque el Ber­
gueda. una de les comarques més 

deprimides de Catalunya en els 

darrers anys. esdevingui una co­
marca capdavantera. El potenci­

alja hi éso Ara només cal saber-lo 
aprofitar. 

Rosa Colomer ¡Oró 
Tecnica en turisme. 

Gerent del Consorci de Turisme 
de l' Alt Bergueda . 

El turisme cultural a Catalunya 
i a I'estat espanyol: 
un balan~ de la situació actual 
EL TURISME CULTURAL INCLOU 
una gran diversitat de subsectors 
t urístics; un deis més representa­

ti us és el patrimonial. Aquest sub­
sector admet una infinitat de va­
riants i components. d 'acord amb 

e1s criteris que cada societat valo­

ra la seva cu ltura i interpreta les 

seves arrels i el seu lIegat cultu­
ral. Ca l indicar que. de totes for­
mes. existeixen una serie de cri­
teris comuns de valoració. que 
poden inc!oure des de la riquesa 
arquitectónica. historica i artísti ­
ca (jaciments arqueologics. mo­
numents, centres histories .... ) 
fins a la riquesa no immobiliaria. 
representada per obres d·art. ar­
tesanes i d 'interes historicoartís­
tie el patrimoni documental o 
etnológic; així com e l patrimoni 
intangible, integrat per tradici­
ons. cost ums. lIengües ... Podem 
indicar també les tematitzacions 

a l voltant del patrimoni. con són 
e1s casos de la Ruta deis Íbers. la 
Ruta del Císter o les rutes del L1e­
gat Andalusí. De totes maneres. 
el tu risme cult ural és alguna cosa 
més que el turisme patrimonial: 
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cada vegada més veiem com es 
desenvolupa e l turisme cultural 

vinculat a fets com el de les capi­
talitats culturals europees o els 
festivals de caire internacional 

cent rats en les arts visuals.les arts 
esceniques i e l cinema. Hi ha des­

tinacions que han utilitzat la cul­

tura com un eix central en les 
seves estrategies de marqueting 
turístie com és el cas de Barcelo­
na o e l de la regió de J'Aude. 
tematitzada amb e l lema "Aude. 
país catar" . 

Quan els recursos cu ltural s 
s'estructuren per al seu ús i gau­
diment, es transformen en pro­
ductes culturals. És a dir. un re­
curs cultura l en el que és possible 
realitzar una activitat (visitar. 
participar. estudiar. comprar. 
menjar .. . ) i en el que es formula 
una proposta d'accessibilitat a dit 
recurs (cultural-idiomatica. tem­

poraL espacial i economica) per 
pan d'un públic. De I'exit de la 
promoció i comercialització de­
pendra la seva configuració dins 
I' oferta cultural i com a producte 
de consumo En relació amb el tu-

risme cultural. el procés de gestió 
demana l' existencia de productes 

i ofertes culturals que permetin 
I'estructuració d'un producte tu­
rístic i cultural. Aquest producte 

s'ha d 'entendre com la proposta 
de viatge. fora delllocde residen­

cia habitual. estructurada al vol­
tant del producte o deis produc­
tes i ofertes culturals a les que 
s'incorporen serveis t urístics com 
el transport.I'allotjament.la res­
tauració. les visites guiades .... etc. 
Els diferents agents turístics 
transformen aquests productes 
en ofertes de turisme cultural 
adrer;ades al públic. 

Estudi de Turespaña 

Turespaña va realitzarl'any 200 1 
un estudi sobre el turisme cultu­
ral a l' Estat espanyol en el qual 
s'analitza I'oferta actual i la res­

posta de la demanda estrangera. 
L'est udi s'ha realitzat mitjanr;ant 
enquestes als turoperadors. 
agencies i turistes . tant estran­
gers com nacionals. Podem dir 
que e ls productes estrella de I'es-

tat espanyol pel que fa al turisme 
cultural es refereixen a (i perl'or­

dre corresponent): Barcelona 
(on cal sumar l' oferta Ga udí-mo­
dernisme). Madrid i la destinació 

conjunta d' Andalusia. Seguei­
xen les ciutats de Granada. 

Sevilla així com e l Camí de Sant 

Jaume. En tercer 1I0e el Museu 
Guggenheim de Bilbao i les ciu­
tats de Cordova. Sant Sebastia. 
Toledo i els circuits turístics que 
ofereixen visites a diferents ciu­
tats amb programes de visites 
culturals i/o museus. 

Només el 34 % deIs europeus 
considera la marca "Espanya" 
com una destinació amb una 
bona oferta cultural. molt per 
sota de Grecia . Franr;a o Italia. En 
el cas concret de la valoració de 
I' oferta cul inaria (tant com a 
complement o com a integrant 
de la cultura). I'espanyola esta 
considerada molt per sota deis 
pa'isos més competidors. només 
amb un 27 % de valoració al cos ­
tat de173 % de la cuina francesa. 

La comercialització d 'un pro­
ducte de turisme cultural es fa 



bas ica lllelllCIl paquel s lur ísl ics 
ell rOmlal dc circuil o wlIrillf], i 
q ueL'SCUIl Cenlra L'IlC l lri a ngledc 
le s c iul a ls lllonumenlal s de 
Sev ill a, (¡'m¡o va i Gra llada, i que 
de rorlll a e xcepcion a l s'a mp li a a 
a llres nu cli s co m Priego, Úbeda 
i Bae'l.a, a ixí conl a rules lema li­
ques. Aquesl CI liim cas eSla diri­
gil especia llll elll a lluri srne de 
ca ps de se lm a na, excursion s de 
mell ys d ' ull dia o va ca nces cur­
les lorl1l ades pcr produCl es de 
roSl ass ulllible la lll pel preu COlll 
pcr la proximil a l, de ¡orma que 
es ( Oll slilu e ix COIll un produ cle 
d 'acc0s indi vidu al, o de parella , 
fa mílie s o pelilS gr up s, J on 
I' olerl a se cund a ri a e s va lora 
d ' u ll a fOrlll a especial. 

Eh gra ll s prol ago lli sles de la 
p mm ocit') IU rísl i ca espa n yola són 
les d i krenl s Jd III i n iSI racion s Pl1 -
hl iqlle s (es la la l, a Uloll(')llli ca, 
pruvin cia l i Illuni cipa l), milj an ­
<;J nl un conjunl d 'acllia cion s de 
prollloci t') d irigides al seclO r pl·O­
kss itlll a II uríSI ic i J Illlal ei x IU risla 
pOlell ciJ I. Aquesls urgan isllles 
nOrlllallllCll1 usen el s re cu rsos 
di spollibles jlcra urga nil za rvial­
ges de famili a ril l Jció (/c/lII-/l ·irs) i 
pcriodi sle, (¡>rC.i .i-rrips) , per a la 
'l dw L'll cil') de visile s gui ades o 
amb la creJcil') de paquel s ele vi-

sil a d ' un di a (v isil a gui ada i din a r) 
que s'okreixene n re vistes espe­
cia lil zades; de la Ill aleixa Ill a ne ­
ra s' inverleix en la parl icipacióen 
rires especia lit zaeles. 

Pe l que ra a I'o rga nil zaci{) del 
via tge per pa rt de l turi sla, és pre­
dom in anl I'organitza ció p l-ópia, 
que en el cas dei s espanyols és del 
9 1 % i u n 65 % en e ls eSlrange rs. 
Les visit es estan program a des 
amb a nlcrioritalenun 93 % dei s 
casos. Ca l asse n ya la r que es ra 
cre ixe nt el via lge o rga nil za l o 
parcia lmenl organ it zal, amb rór­
mulcs com el f/y and drive, que 
com bi nen el l ra nsport ae ri a mb el 
Il oguer de cOlxes a lll oc de desri­
nació . La poss ibilil a t de rese rvar 
a ll o lj amenlss'ha visl potenciada 

Miravet és una de les pobla­
cions de l'Ebre que s'está 

possicionant com a destinació 
de turisme cultural grácies al 

seu castell -integrat en la 
Ruta del Temple- i a I'activitat 

terrissaire _ JOROI JUAN-TRESSERRAS 

La Ruta deis íbers intenta 
vertebrar els jaciments i museus 
arqueológics centrats en aquest 
període al lIarg del país. La 
imatge correspon a la senyalit­
zació de la Moleta del Remei 
(Alcanar). JOROI JUAN-TRESSERRAS 

amb la presen lació de bo ns qu e 
donen drel als serveis anlcrior­
me nl eSlllen ta lS. 

Turistes culturals 

Segons les dad es de Turespaña pel 
200 1, I'es la l espa nyo l rep a nu al­
menl un s 8.5 milions de via lgers 
cultural s, nom és un 11 % del 10 -
lal de visil a nt s. O'a quests, uns 5 
mi li on s só n eS lra ngel's, la gran 
majoria europeu s (un 70 % ) . 
O'aquesl estudi es pOI eX lreme 
qu e e l turi sta culluraltipu s és 
me nor de 50 anys, esse lltun PL1 -
bl ic majo ri ta ria Ill e lll d' est ud ia IllS 
un ivers it a ri s. A banda d 'a ixl), és 
un lu rist a que ve amb la seva· pa­
re �� a ' algunsen fa mília i, en gene ­
ral, di sposa d'u n poder adq u isiliu 
mitj a o a ll. En aqu es t senlil po ­
dem desta carque la des pesa mit­
jana d 'ulllurisla cultura lés d ' uns 
78,3 euros di a ri s, quasi el doble 
que la despesa de la resla dei s vi­
silanl s. En lermes económi cs, es 
ca Icu la que generen u ns 5 mi li ons 
d 'euros, i d 'aquesla quantilal , uns 
4 m il ion s prove ll e n de is turi stes 
es tra nge rs. Aquesls 5 m ili on s 
d 'euros represenlenunI2.J % del 
lo tal de I' ingrés lurísli c a I'esta t 
espa nyo l. 

Ca l dir que un a tercera pa n 
de is turiSles europeu s ten enuna 

mOli vac ió cu llura l. Es ca lcu la 
que aprox im a damelll e l 10 % , 
d 'aq uesl lu ri sme pOlencia llri a 
Espanya pe r da va nl d 'a ltres pa­
·¡·sos co mpetidors. O'a quesla ma­
nera, e ls e urope us es posicionen 
com els principa lscli ent s. Les ra­
ons só n fac ilment ded ul·ble s, 
pe ró I'es lu di mostra que I'esta t 
espa n yo l no es con sidera com 
una deslin ac ió preferen t de tu­
risme cu llural. A banda de is e u ­
rope us, es pot dir qu e el s IU ri s­
te s de is Es tat s Un ir s (el 80 % de l 
milió que visit a e l pa ís a nu a l­
ment ) ho fa per motiu s re lac io­
nal sa mb la cultul-a. En el casde ls 
vis il a nr s Il a tin oamerica ns (un s 
700.000) e l pe rcentatge puja fin s 
aI90 % ; aq ues t públi ca firma a les 
enq uestes qu e esperen traba r les 
se ves a rre ls hisu'¡riques i ra mili­
a rs. Finalmenl. el merca l Japones, 
encara qu e no 0s 1110lt nOlllbrós 
(uns 300.00 visil an ts anual s), és 
L1nlurismc quasi exclu siva ment 
cultura l. Oe fel e193 % de ls japo­
nesos que visilen el país Ill aniles­
len que ho fan per con0ixer altres 
cu lt ure s. En e l ca l dei s turi stes 
espan yo ls, segon s les enques les, 
viatgen per mOl ivacions cu Itu ral s 
un 30% din s ell e rrilOri nacional. 
i un 8% a l'eSlranger. L'a portació 
na cional a ll uri sme culluralesta 
qu an tiri ca da, segon s di verses 
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IOllt S, ell UIl S 12 mi lio ns de viat-
ge, . 

LJ duradJ rnitja na d ' un via tge 
cultura l é, d ' uns 8.3 di es, dins e l 
(o njunt de to ts aq ue ll s turi stes 
q Ul' c1iul'n qUl' ve nl'n a I'esta t es­
pa n yo l a trl't s pe r Ill o tiu s cultu­
ra ls. Ca l de stacar e l cas deis Il a ti ­
noalll e ri can s, q ue pcr ll onguen la 
Sl'va est adJ fin s a 15 di es, scgu it s 
pelsja ponesos, que s' hi es tan 13 
die, . Els nord -a mL'ri ca ns hi pa s­
, e llll ns 11 .3 dies,l' ls brit 2I1li cs8.3 
die" e1 s J lcm anys 7.8 dies i e ls 
Ira ll cesos 5.6 die s. En darrcra 
posici('l trobelll a ls turi stes espa­
ll y() l-; a mb una Illitj a ll a d 'cstada 
ele 4 .4 d ies. De t ot es form cs, a It res 
en q uestes tu ríst iqu cs indiqu en 
q ue la durada Illés reprcsent a ti­
va l" d ' una se tm a na (3 0 % de is 
visit ,l nt s) , un perce nt a tge molt 
,i ll1 i lar a l q uc Illost ren les estades 
dc c1ues Sl't lll anes i les quc cs fa n 
d ' un a tres dics. 

En rel ac it'l a l tipu s d 'a ll()t ja-
111l'nt , els cs tra nge rs utilit ze n en 
gra n lIl ajo ri a e ls hot c ls de tres 
l'stl'el le s (40,8% ), seg uit s del sde 
quatrccstre lles (28 % ), ic lsa pa r­
tJ lllent s ( 14 % ). En cl cas de la 
xarXJ de Pa radores Nacionales, la 
pl'l'llocta ci(¡suposa un 7.2% de la 
demanda eqra ngcra, i un 5'7'0 de 
I \' , pa Il yolJ , di Il S aq uest segmen t 
de turi slll e cultura l. 

Aqlle st ,ectm de plibli c de t u ­
ri Sllle culturJ!. és probablelllent 
e lqlle millor prepa ra les SCVeS 
vaca ll ces i di sp() sa del se u pres­
SIlI )(ISI. Seg() ns les e1ack s ofi cial s 
la dl', pe,a pL'r pcrsona i e1 ia és 
d ' llll , 78 . ') euros, que és un a 
lI1i ca Ill és gran en el cas delsj a­
p() Il e,os. A 111 b ies ma tei xes e1 ades 
es ca lcul a que la despcsa fin a l 
ekl s L'U rolK'uS és d ' u ns 600 c u ros 
per pl'l'SOll a , aquesta e1L.' spesa és 
Ill l-S gra n e n cl cas dc ls turi stcs 
que ,lrribell d 'a lt res co ntinent s, 
Jll' l (Os t afcgit dcltra nsport aeri. 
Pe l que fa a l turi sta espan yol , la 
dc , pl' sa és d 'un s ') 30 euros pe r 
JlL'l'so ll a. Si e ~ fa una cO lllpa ra ti ­
V,l , la dL.' spesa és la lll a tei xa e n 
qu ,lbev()1 de Icsa rccs tur ís ti ques 
! r iada , i Il o lll és e l t ra ll spo rt es 
cOllforma COIll a un e1e mcnt di­
le re ll ciadol'. Els tu ristes lll a 11 i fc s­
tl' IlCIl u n 76 % q uc la e1cspcsa és 
nOr1lla!. ba ix cllun 15% o ca r e n 
un 8 '!Io. Din s e l bloc dc dcspeses 
con sider,Hles baix es, cls cs tra n ­
gn s dcstaquenc l prcu e1elmc n­
jar. k~ ent raeles a Ill11 SC US i a d 'a l-
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treS rec inte s, a ixí co m eltrans­
pon in te rn i I'a ll o tj ame nl. 

Estudi de turisme a Catalunya 

En re lació a Ca ta lun )'a , les dades 
de I'estu di rea Jit za t per Turi sme 
dc Cata lun ya sobre e l 200 1 só n 
lor\a intercssan ts ja que ens pe r­
mc ten co ntras ta r a mb I'cstudi 
an teri o r i refe rir-nos a un a terri­
tori a lit a t llll'S prope ra. 

Les ma rqu es turístiqucs ca ta ­
la nes han rebu t turi stesque ha n 
rc al it za t visit es cu ltllra ls espe ­
cia lme nt a Ba rcc lona (47%), a ixí 
CO Ill a la Cos ta Brava (26 % ), 
Costa Dauraela ( 15% ), Cos ta de l 
Ma rcsmc (5 % ), Costa del Ga rraf 
(4 % ) i a int e ri or i Illunt a n ya 
(2 % ). Pel que fa a les vi sit es a ciu­
ta ts o pobles, les ma rques prefe­
ri des pe ls turi stes ha n es ta t la 
Costa Brava (3 0 % ), Cos ta Dau­
rada (27 % ), Barcelona (23 % ), 
Costa del Ma resme ( 11 % ), Cos­
ta e1e1 Garra f (4 % ) i a intcrior i 
muntan ya (3 % ). En re lació a 
I'ass istencia a es pectacles cultu ­
ra ls dcstaca especia llllent Barce­
lona (46 % ), aix í com a la Costa 
Brava (34 %) , seg uiel es e1 c Cos ta 
Dau raela ( 10 % ), int e ri o r i mun­
ta n )'a (4 % ), Costa del Marcsme 
(3%) i Costa dc l Ga rraf (3 % ). 

Els productes estre ll a ca ta lans 
pel que fa a l turislll e cultural es 
p()dricn e1i vidir iguallllent per les 
tre s catcgor ie s estab le rtc s pe r 
Turi smeele Ca ta lun ya . En rc lació 
a ls turi stcs que ha n rea lit za t acti­
vi ta t s cu It u ra Is ma n i fes ten que el 
llluni cipi de Barcc lona és c l qu e 
ha co ncc ntrat la scva a te nció 
(72 % ), segui t e1cl Museu Da lí 
(28 % ), Mont se rra t ( 12% ) i Po n 
Avcn tu ra ( 10 % ). Els q ue rca lit­
zen visit cs a pobles i ciutat s sen)'a -

El treball infantil COlll és la 
realització de manufactures 
o la venda ambulant associada 
al turisme és un aspecte sobre 
el que cal reflexionar, com és el 
cas de la imatge a Santa 
Catarina Palopó, a la vora del 
lIac Atitlan a Guatemala. 
JORO! JUAN TRESSERRAS 

La congestió provocada pel 
turisme és evident en ciutats 
com Venécia on I'impacte 
provocat per I'arribada 
massiva de turistes es 
concentra en els monuments 
més emblematics. 
JORO! JUAN· TRESSERRAS 

len com a Il ocs d ' il1lere~ ta mbé el 
municipi de Barce lona (60 % ), e l 
Museu Dalí ( 18 % ), POr! Aven tu ­
ra ( 18 % ) i Montse rrat ( 12% ). 1 
pe l que fa a ls qu e ha n ass istit a 
espectacles cultura ls de staq uen : 
elmunicipi de Ba rcelo na (68 % ), 
e l Mu seu Da lí (29 %), Montse rrat 
( 11 % ) i Pon Ave ntu ra ( 11 % ). 

En e l cas de Ca ta lun ya e ls tu­
ri stes cu ltu ra Is es t ra ngcrs que vi­
sit en casa nos t ra són majo rit a ri­
amen t france so s (3 4-40 % ), 
seg uit s deis ang lesos (6- 11 % ), 
a lema n ys (9- 11 % ), it a li ans (4 -
11 % ), belgu es (3-5 % ), holande­
sos ( 1-4 %) i andorrans (2-4 % ). 
Aquests mani feste n rea lit za rdi ­
ferent s t ipus d ' aClivi ta t s cu Itu ra Is 
co m v is it es de ca ire c ult u ra l 
(48 ,6 % ) -valora des amb un 8,3 
sobre 10-, vi sitesa pob les i ciu tat ~ 

(47 % )- amb una va lorac ió de 
8 , 1- i ass iste nc ia a es pectacles 
cultura ls ( 10,9 % ) - amb 8,5 -. 

Pel que fa a I'o rga n it zació del 
via tge, la reserva an ti cipada en ­
tre e ls turi stes estra ngcrs és d 'un 
63-69 % , des taca nt major it a ri a­
ment e ls que ha nulilit za tl 'agcn ­
cia de via tges (39 -49% ). En tre un 
58,5-65,7 % mani feste n que ha n 
efectu a t la reserva en el seu país 
d 'o ri ge n. En re lació a l tipu s 
d 'a ll o tj a menl, e1 s estrange rs uti ­
lit ze n en gra n majo ri a e1 s hotels 
(63-7 0 % ). La durad a mitj ana 



de is luri sles qu e rea lil ze n act iv i­

la lS de ca ire cullura l és d'en l re 9 
a 9,8 dies, superior a I'es lada ele 
I'es lal espanyu l que era e 8,3 elies. 

És ele deslaca r que la forma 
( 0111 coneixen Ca ta lun ya és ba­
siCil lllenl per la recoma nacit> ele 
fallliliar s i am ics (29-34 %) i per 
ca la legs el ' agt' ncies ele vialge ( 16-
30 % ). Inlernet va slIposa r enlre 
eII 2- I7% . 

La elespesa miljana rcal il za ela 
pe ls luri s l es c ullura ls és de 
462,86 eu ros (49,76 e uros /dial 
en e l cas ele ls luri sles que realil­
ze n visil es cullura ls, de 388,46 
euros (39 ,63 euros/el ia) en e l cas 
dei s que visit en ciul als o pobles 
i de 476,82 euros (52,98 e u ros / 
clia ) en rela cit>a ls quea ss isleixe n 
il especl<lclcscullura ls. En aquesl 
se nlil poelem eli r q ue és fOJ"{;'a in­
ferior a fe s daeles facilil ades pe r 
Tu re spa ña. 

Conclusió 

Perconclou re podríem esmen lar 
que els principals problemes del 
lllri sme cullura l a lnoslre país 

DOSS IER 

Demostració de filatura 
tradicional de llana en el 
Dia Internacional deis 
Museus 2002 a la Colonia Vidal. 
JOROI JUAN ~ TRESSERRAS 

JAUME JORNET 

són, entre d 'a llre s: la poca ex is­
lencia de ca lalegs on acced ir a lIis­
tat s de proeluctes cultura ls i de 
turi sme cultura l (va l a dir que 
s'eS la n fenl un es fon;- en aq ues l 
senlil com és el cas de l' Agenda de 
Turisme Cullura de Turisme de 
Ca lalun ya o els cata legs lurÍsli cs 
de l'O ficin a de Prom oció Turís ti­
ca de la Diputació de Ba rce lona), 
les deficienls condicions d'acces­
sibilita t a la major pa rt de recur­
sos, la necess it at de recons iderar 
les polÍtiques de promoció que les 
elllil alS pCtbli ques i emp reses pri­
vades han de desenvolupar, per­
que el producte sigui una aUl e n­
ti ca o ferta turística, e l prob lema 
gre u que suposa la ba ixa come r­
cialit zació dei s prod UCICS ele turi s­
me cu ltura l din s les ofertes ex is­
tent s de les agencies ele v iatges i 
turoperado rs estra ngers; d 'a ltra 
banela la mancan<;a eI'operaelors 
tu rÍs ti cs especia li tzats i la presen­
tació d 'a que ll s productes que ja 
ex isteixe n al merca t eI'una ofer­
ta molt concentraela en les prin­
cipa Is dest inacions tu rÍst iq ues i en 
tematiques lIi ga des a les marques 

més conegueles; a ixÍ com la ten­
dencia a proposar rutes i /o itin e­
ra ri s q ue most ren greus ca rencies 
de gest ió. En aquest senlit hem ele 
rema rcar que una rut a no es pot 
mostrar co m un simpl e tÍt o l o 
marca de producte lurÍsti c. Mal­
grat les ini cia ti ves ex istents com 
és el cas del Cu rs de Postgrau en 
Turi sme Cu ltural de la Un ive rsi­
ta t el e Barcelona, la formació es­
pecia lil zada a diferenls nivell s de l 
seClor cultural i turÍstic es neces­
sa ri a, especialm elll en relacióa la 
crea ció, gesli ó i comercialit zació 
de prod uCles de t u risme cu lt u ra 1. 

Notes 

(1) Ca l assenya lar que Pon Ave n­
I ura su n a les eSladísl iques COIll 

a producle cultural no pas per­
que nosa ll res ho cons iel e relll 
CO Ill a ta l sino perque aixÍ cons­
la a les daeles fa cilil ades perTu­
ri sllle de Ca talunya. 

Dr. Jordi Juan-Tresserras 
Coordinador del postgra u 
en Turisme Cultural de la UB 

Turisme industrial, reflexions i 
algunes experiencies per pensar-hi 
El turisme industrial, un tu­
risme cultural que té a veure 
amb el treball, la tecnologia 
i la vida 

T OTTIPUS DE TUR ISME CULTU ­
['al, u amb compone nl s inelu slri ­
a ls, és un via lge e n I't:spa i (a lu'es 
lI ocs , il It res espa is, a 11 res fel s cu 1-
IlIrills , .. ) i lambé en t: ll emps ja 
qlle ens Ira nsporta a fo rm es de 
vi da ja passades que volem conci­
Xl'L 

Si a ixó result a lan cia r quan 
pa rlcm de l palrimoni a rtísli c. i 
ensesgar rifem quan a lgull recurs 
arq llil ec l<'Jll ic ca u víct im a ele 
qllill sevo l ca las lrofc () ele la ba r-

ba ri e hum ana, enca ra ens cos ta 
dona r aquest maleix va lo r a l pa­
lrim oni preinelustria l i inelustri a l. 

Les ca uses són di ve rses . O'una 
ba nd a, I'a rqu eo log ia indu stria l 
ras treja ent orn a un període hi s­
tó ri c fon;-a recent si e l comparem 
al d 'a ltres 1 ipu s de pal rimoni (so ­
bre lOI quan es traCIa de béns 
conSI ruú s a pa rti r ele la revo l ució 
indu slri al). De I'a ltra, la majoria 
dt: vegades aq uests recursos a r­
qllileclonics no compl en amb el 
sufi cienl va lor "bellesa" compa­
ral amb I'arq uitectura hi stori ca, 
sobreto t la re ligiosa. Dil amb cla­
reda l: que ningú s'es lranya quan, 
en la nca r una in slal·lació inelu s-

lrial, aq ues la ca igui víctima de 
I'espo li , de la elestrossa o de I'en­
derroc (norma lmenl, per aquesl 
ord re). 

L1 evat eI 'a lguns casos d 'a u ten­
tiqu es merave ll es arqu il eclo ni­
ques, la majo ria de vegades hem 
ele cerca r e l se u in le res en el pas­
sa l hi sto ri c i en les fo rm es de 
vida i de lreba ll que porta asso ­
ciaeles; és a e1ir, en les persones. 
L'allre e lemen l fonamenlal 
d'inlereS s' ha ele busca r e n la 
cu ll ura tecno logica, en e lssis te­
mes proel u Cl iu s i e n les eliferen­
cies qu e es van prodllint al ll a rg 
ele le s elecaeles q ue ha es ta l e n 
fun cionamen l. 

Caela dia ITs ulta més innegable 
que I'Ctnica forma de conse rvar 
un bé patr imonial (moble o im­
moble), sob re tO! en el cas de I'a r­
q uil ect ura civ il - i ca el a vega da 
més, en la religiosa- és donar-li 
un a lt re LIS diferent per al qual 
hav ia estal co nstruú. L' ús lurís ti c 
en se ra un eI 'e ll s, i a e ll emlOca re­
ferir-m e, 

Des de l progra ma de Turi sme 
Indu strial que impulsa, des de fa 
rela liva m e nl poc, l'O fi cin a de 
Pro moció Turísti ca de la DipUl a­
ció ele Ba rce lo na ens hem ma rcal 
un s obj ectiu s encaminats es pe­
cia lmen t a aq uest fet a l que aba ns 
feiem referencia. La p rincipa l fita 
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