comentaten el senderisme, quan
convertim un recursen unindret
visitable cal que ho fem dotant-
lo d’unes infrastructures i d’'uns
serveis. Per tant, no podem pre-
tendre que els turistes visitin es-
glésies amb el campanar aterrat,
ponts gotics menjats per I’heura,
restes medievals cobertes d’esbar-
zers, camins historics soterrats
per una carretera... Cal fer un
esforg de restauracio, consolida-
Cio i conservacio del patrimoni
cultural per poder explicarl’evo-
lucio de les formes de vida dels
berguedansalllarg de la historia.

DOSSIER

La gastronomia és també un
dels elements importants a tenir
en compte a l’hora de promocio-
narel Bergueda, totiquefinsara,
s’hi hagi pensat poc. S’ha pensat
enelsbolets, dels quals cal treure
més rendiment, pero també cal
recuperar els productes de la ter-
ra: el pesol negre, la patata, el blat
de moro, les verdures tardanes...,
i alhora, cal fomentar el cultiu
d’aquests productes al territori.
Productes que actualment tenen
un valor simbolic pero que, de
ben segur, poden tenir una gran
projeccid sisom capagos de tenir-

ne cura i de potenciar-los. I tam-
bé la vedella, els pollastres, els
formatges... Ens consta que ja
s’han fet els primers passos per
avangar, pero cal deixar madurar
els fruits.

Evidentment que tots aquests
projectes no s’han de desvincu-
lar els uns dels altres, com tam-
poc no cal desvincular-los dels
altres projectes del territori. Cal
coordinar-los entre ells, crear
productes turistics que els inter-
relacionin, comunicar-los con-
juntament peraugmentarlaseva
forga...

JORDI JUAN-TRESSERRAS

Les bases ja estan creades. Ara
només cal que siguem capagos
d’aprofitar-les i d’obtenir-ne el
maxim rendiment, perque el Ber-
gueda, unade les comarques més
deprimides de Catalunya en els
darrers anys, esdevingui una co-
marca capdavantera. El potenci-
alja hiés. Aranomés cal saber-lo
aprofitar.

Rosa Colomer i Oré

Tecnica en turisme.

Gerent del Consorci de Turisme
de I’Alt Bergueda.

El turisme cultural a Catalunya
| a 'estat espanyol:
un balanc de la situacio actual

EL TURISME CULTURAL INCLOU
una gran diversitat de subsectors
turistics; un dels més representa-
tius ¢s el patrimonial. Aquest sub-
sectoradmet una infinitat de va-
riantsi components, d’acordamb
els criteris que cada societat valo-
ra la seva cultura i interpreta les
seves arrels i el seu llegat cultu-
ral. Cal indicar que, de totes for-
mes, existeixen una série de cri-
teris comuns de valoracio, que
poden incloure des de la riquesa
arquitectonica, historicaiartisti-
ca (jaciments arqueologics, mo-
numents, centres historics,...)
fins ala riquesa no immobiliaria,
representada per obres d’art, ar-
tesanes i d’interes historicoartis-
tic, el patrimoni documental o
etnologic; aixi com el patrimoni
intangible, integrat per tradici-
ons, costums, llengties... Podem
indicar també les tematitzacions
al voltant del patrimoni, con sén
els casos de la Ruta dels bers, la
Rutadel Cisterolesrutesdel Lle-
gat Andalusi. De totes maneres,
el turisme cultural és alguna cosa
més que el turisme patrimonial:
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cada vegada més veiem com es
desenvolupa el turisme cultural
vinculat a fets com el de les capi-
talitats culturals europees o els
festivals de caire internacional
centratsen lesarts visuals, lesarts
esceniquesiel cinema. Hiha des-
tinacions que han utilitzat la cul-
tura com un eix central en les
seves estrategies de marqueting
turistic, com és el cas de Barcelo-
na o el de la regié de I’Aude,
tematitzada amb el lema “Aude,
pals catar”.

Quan els recursos culturals
s’estructuren per al seu us i gau-
diment, es transformen en pro-
ductes culturals. Es a dir, un re-
curs cultural 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
part d’un public. De I'exit de la
promocio i comercialitzacio de-
pendra la seva configuracio dins
l'oferta culturali com a producte
de consum. Enrelacié amb el tu-

risme cultural, el procés de gestio
demanal’existenciade productes
i ofertes culturals que permetin
I'estructuracio d’un producte tu-
ristic 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 dels produc-
tes i ofertes culturals a les que
s’'incorporen serveis turistics com
eltransport, I’allotjament, la res-
tauracio, les visites guiades. ..., etc.
Els diferents agents turistics
transformen aquests productes
en ofertes de turisme cultural
adregades al public.

Estudi de Turespaiia

Turespana varealitzarl’any 2001
un estudi sobre el turisme cultu-
ral a I’Estat espanyol en el qual
s’analitza I'oferta actual i la res-
posta de lademanda estrangera.
L'estudis’harealitzat mitjangant
enquestes als turoperadors,
agencies i turistes, tant estran-
gers com nacionals. Podem dir
que els productes estrellade l'es-

tatespanyol pel que faal turisme
cultural esrefereixena (i perl’or-
dre corresponent): Barcelona
(on calsumar!’oferta Gaudi-mo-
dernisme), Madridiladestinacio
conjunta d’Andalusia. Seguei-
xen les ciutats de Granada,
Sevilla aixi com el Cami de Sant
Jaume. En tercer lloc, el Museu
Guggenheim de Bilbao i les ciu-
tats de Cordova, Sant Sebastia,
Toledo i els circuits turistics que
ofereixen visites a diferents ciu-
tats amb programes de visites
culturals i/o museus.

Només el 34% dels europeus
considera la marca “Espanya”
com una destinacié amb una
bona oferta cultural, molt per
sotade Grecia, Franga o [talia. En
el cas concret de la valoracio de
I’oferta culinaria (tant com a
complement o com a integrant
de la cultura), I’espanyola esta
considerada molt per sota dels
paisos més competidors, només
amb un 27 % de valoracié al cos-
tatdel 73% de la cuina francesa.

La comercialitzacio d’un pro-
ducte de turisme cultural es fa



basicament en paquets turistics
en lormat de circuit o rouring, i
queesconcentra ('ncllriangl(‘dc
les ciutats monumentals de
Sevilla, CordovaiGranada, ique
de forma excepcional s‘amplia a
altres nuclis com Priego, Ubeda
i Bacza, aixi com a rutes temati-
ques. Aquest ultim cas esta diri-
git especialment al turisme de
caps de setmana, excursions de
menys d'un dia o vacances cur-
tes formades per productes de
costassumible tant pel preu com
per la proximitat, de forma que
¢s constitueix com un producte
d’acceés individual, o de parella,
families o petits grups, a on
["oferta secundaria es valora
d’una forma especial.

Els grans protagonistes de la
promocio turistica espanyolason
lesdiferentsadministracions pu-
bliques (estatal, autonomica,
provincial i municipal), mitjan-
cant un conjunt d’actuacions de
promocio dirigides al sector pro-
fessionalturisticial mateix turista
potencial. Aquests organismes
normalment usen els recursos
disponibles peraorganitzar viat-
ges de familiaritzacio (fam-trips) i
periodistes (press-trips), per a la
subvencio de visites guiades o

amb la creacio de paquets de vi-

sitad’undia (visitaguiadaidinar)
que s'ofereixen enrevistes espe-
cialitzades; de la mateixa mane-
ras‘inverteix en laparticipacio en
fires especialitzades.

Pel que fa a l'organitzacio del
viatge per part del turista, ¢s pre-
dominant l'organitzacio propia,
que enelcasdels espanyols ¢s del
91% iun 65% en els estrangers.
Les visites estan programades
amb anterioritat en un 93% dels
casos. Cal assenyalar que esta
creixent el viatge organitzat o
parcialment organitzat, amb for-
mules com el fly and drive, que
combinen eltransportaeriambel
lloguer de cotxes al lloc de desti-
nacio. La possibilitat de reservar
allotjamentss’ha vist potenciada

Miravet és una de les pobla-
cions de I'Ebre que s'esta
possicionant com a destinacio
de turisme cultural gracies al
seu castell —integrat en la
Ruta del Temple- i a I'activitat
terrissaire. JORDI JUAN-TRESSERRAS

La Ruta dels ibers intenta
vertebrar els jaciments i museus
arqueologics centrats en aquest
periode al llarg del pais. La
imatge correspon a la senyalit-
zaci6 de la Moleta del Remei
(Alcanar). JORDI JUAN-TRESSERRAS

VTR, AP

'}

amb la presentacio de bons que

donen dret als serveis anterior-
ment esmentats.

Turistes culturals

Segonslesdadesde Turespana pel
2001, I'estat espanyol rep anual-
ment uns 8.5 milions de viatgers
culturals, només un 11% del to-
tal de visitants. D’aquests, uns 5
milions son estrangers, la gran
majoria europeus (un 70%).
D’aquest estudi es pot extreure
que el turista cultural tipus ¢és
menor de 50 anys, essent un pu-
blic majoritariamentd’estudiants
universitaris. A banda d’aixo, ¢s
un turista que ve amb la seva pa-
rella, alguns en familiai, en gene-
ral, disposa d’un poderadquisitiu
mitja o alt. En aquest sentit po-
dem destacar que la despesa mit-
jana d’un turista cultural ¢sd’uns
78,3 ceuros diaris, quasi el doble
que la despesa de la resta dels vi-
sitants. En termes economics, €s
calculaque generen uns 5milions
d’euros, id’aquestaquantitat, uns
4 milions provenen dels turistes
estrangers. Aquests 5 milions
d’eurosrepresentenun 12.1 % del
total de I'ingrés turistic a I'estat
espanyol.

Cal dir que una tercera part
dels turistes europeus tenen una

motivacio cultural. Es calcula
que aproximadament el 10%,
d’aquest turisme potencial tria
Espanya per davant d'altres pa-
1sos competidors. D’aquesta ma-
nera, els curopeus es posicionen
com els principals clients. Lesra-
ons son facilment deduibles,
pero I'estudi mostra que l'estat
espanyol no es considera com
una destinacio preferent de tu-
risme cultural. A banda dels cu-
ropeus, es pot dir que els turis-
tes dels Estats Units (el 80% del
milio que visita el pais anual-
ment) ho fa per motius relacio-
natsambla cultura. En el casdels
visitants llatinoamericans (uns
700.000) el percentatge puja fins
al90%; aquest publicafirmaales
enquestes que esperen trobar les
seves arrels historiques i famili-
ars. Finalment, el mercatjapones,
encara que no ¢s molt nombros
(uns 300.00 visitants anuals), €s
un turisme quasi exclusivament
cultural. De fet el 939% dels japo-
nesos que visiten el pais manifes-
ten que hofan per coneixeraltres
cultures. En el cal dels turistes
espanyols, segons les enquestes,
viatgen per motivacions culturals
un 30% dins el territorinacional,
iun 8% al’estranger. L'aportacio
nacional al turisme cultural esta

quantificada, segons diverses
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fonts, en uns 12 milions de viat-
ges.

La durada mitjana d’un viatge
cultural ¢s d'uns 8.3 dies, dins el
conjunt de tots aquells turistes
que diuen que venen al’estat es-
panyol atrets per motius cultu-
rals. Cal destacar el cas dels Ilati-
noamericans, que perllonguenla
seva estada tins a 15 dies, seguits
pels japonesos, que shiestan 13
dies. Els nord-americans hi pas-
senuns 113 dies, elsbritanics 8.3
dies, els alemanys 7.8 dies i els
francesos 5.6 dies. En darrera
posicio trobem als turistes espa-
nyols amb una mitjana d’estada
de 4.4 dies. Detotesformes, altres
enquestes turistiques indiquen
que la durada més representati-
va ¢s d'una setmana (30% dels
visitants), un percentatge molt
similaral que mostren les estades
de dues setmanesiles que es fan
d'un a tres dies.

En relacio al tipus d’allotja-
ment, els estrangers utilitzen en
gran majoria els hotels de tres
estrelles (40,8%), seguits dels de
quatreestrelles (28%,), ielsapar-
taments (14%). En el cas de la
xarxade Paradores Nacionales, la
pernoctaciosuposaun7.2% dela
demanda estrangera, i un 5% de
I'espanyola, dinsaquest segment
de turisme cultural.

Aquest sector de public de tu-
risme cultural, ¢s probablement
¢l que millor prepara les seves
vacances i disposa del seu pres-
supost. Segons les dades oficials
la despesa per persona i dia ¢€s
d'uns 78.3 curos, que ¢s una
mica mes gran en el cas dels ja-
ponesos. Amb les mateixes dades
¢s calcula que la despesa final
dels curopeus ¢sd'uns 600 curos
per persona, aquesta despesa ¢s
mes gran en el cas dels turistes
que arriben d’altres continents,
pel costafegit del transport aeri.
Pel que fa al turista espanyol, la
despesa ¢s d'uns 330 euros per
persona. Sies fa una comparati-
va, la despesa ¢s la mateixa en
qualsevoldelesarees turistiques
triada, i nomes el transport es
conforma com a un element di-
ferenciador, Els turistes manifes-
tenenun 76% que la despesa ¢s
normal, baixenun 15% ocaren
un 8%. Dins el bloc de despeses
considerades baixes, els estran-
gers destaquen el preu del men-
jar, lesentradesamuseusiad’al-
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tres recintes, aixi com el trans-
portintern i l’allotjament.

Estudi de turisme a Catalunya

Enrelacio a Catalunya, les dades
de I'estudi realitzat per Turisme
de Catalunya sobre el 2001 son
forgainteressants ja que ens per-
meten contrastar amb Iestudi
anteriorireferir-nos a una terri-
torialitat més propera.

Les marques turistiques cata-
lanes han rebut turistes que han
realitzat visites culturals espe-
cialmenta Barcelona (47 %), aixi
com a la Costa Brava (26%),
Costa Daurada (15%), Costa del
Maresme (5%), Costadel Garraf
(4%) i ainterior i muntanya
(2%,). Pelquefaalesvisitesa ciu-
tats o pobles, les marques prefe-
rides pels turistes han estat la
Costa Brava (30%), Costa Dau-
rada (27%), Barcelona (23%),
Costadel Maresme (11%), Cos-
ta del Garral (4%) i a interior i
muntanya (3%). En relacio a
I"assistencia a espectacles cultu-
rals destaca especialment Barce-
lona (46%,), aixi com a la Costa
Brava (34%), seguides de Costa
Daurada (10%), interior i mun-
tanya (4%), Costa del Maresme
(3% ) i Costa del Garrat (3%).

Els productes estrella catalans
pel que fa al turisme cultural es
podrien dividirigualment perles
tres categories establertes per
Turisme de Catalunya. Enrelacio
als turistes que hanrealitzat acti-
vitats culturals manifesten que el
municipi de Barcelona ¢s el que
ha concentrat la seva atencio
(72%), seguit del Museu Dali
(28% ), Montserrat (12%) i Port
Aventura (10%). Els que realit-

~

zenvisitesapoblesiciutats senya-

El treball infantil com és la
realitzacio 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 Palopo, a la vora del
llac Atitlan a Guatemala.

JORDI JUAN-TRESSERRAS

La congestié 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.

JORDI JUAN-TRESSERRAS

len comallocs d’interes tambe el
municipide Barcelona (60%), el
Museu Dali (18%), Port Aventu-
ra (18%) 1 Montserrat (12%). 1
pel que fa als que han assistit a
espectacles culturals destaquen:
elmunicipide Barcelona (68%),
el Museu Dali (29%), Montserrat
(11%) i Port Aventura (11%).
En el cas de Catalunya els tu-
ristes culturals estrangers que vi-
siten casa nostra son majoritari-
ament francesos (34-40%),
seguits dels anglesos (6-11%),
alemanys (9-11%), italians (4-
11%), belgues (3-5%), holande-
50s (1-4%) iandorrans (2-4%).
Aquests manifesten realitzar di-
ferentstipusd’activitats culturals
com visites de caire cultural
(48,6%) —valorades amb un 8,3
sobre 10—, visites a poblesiciutats
(47 % )— amb una valoracio de
8,1—1i assistencia a espectacles
culturals (10,9%) —amb 8,5 -
Pel que fa a 'organitzacio del
viatge, la reserva anticipada en-
tre els turistes estrangers ¢s d'un
63-69%, destacant majoritaria-
mentelsque han utilitzat I'agen-
ciade viatges (39-49%). Entre un
58,5-65,7 % manifesten que han
efectuat la reserva en el seu pais
d’origen. En relacio al tipus
d’allotjament, els estrangers uti-
litzen en gran majoria els hotels
(63-70%). La durada mitjana




dels turistes que realitzen activi-
tats de caire cultural és d’entre 9
a 9,8 dies, superior a I'estada de
I'estatespanyol que erae 8,3 dies.

Es de destacar que la forma
com coneixen Catalunya ¢s ba-
sicament per la recomanacio de
familiars i amics (29-34%) i per
catalegs d’agencies de viatge (16-
30% ). Internet va suposar entre
el 12-17%.

La despesa mitjana realitzada
pels turistes culturals ¢s de
462,86 curos (49,76 curos/dia)
cn el cas dels turistes que realit-
zen visites culturals, de 388,46
curos (39,63 euros/dia) en el cas
dels que visiten ciutats o pobles
ide 476,82 curos (52,98 euros/
dia) enrelacioals que assisteixen
aespectacles culturals. Enaquest
sentit podem dir que ¢sforga in-
ferior a les dades facilitades per
Turespana.

Conclusid
Perconcloure podriem esmentar

que els principals problemes del
turisme cultural al nostre pais

DOSSIER

Turisme industria

Demostracio de filatura
tradicional de llana en el

Dia Internacional dels

Museus 2002 a la Colonia Vidal.
JORDI JUAN-TRESSERRAS

JAUME JORNET

algunes experien

El turisme industrial, un tu-
risme cultural que té aveure
amb el treball, la tecnologia
ilavida

TOT TIPUS DE TURISME CULTU-
ral, o amb components industri-
als, ¢s un viatge en l'espai (altres
llocs, altres espais, altres tets cul-
turals,...) i tamb¢ en el temps ja
que ens transporta a formes de
vidajapassades que volem conei-
XEr,

Siaixo resulta tan clar quan
parlem del patrimoni artistic, i
ens esgarrifem quan algun recurs
arquitectonic cau victima de
qualsevol catastrofe o de la bar-

barie humana, encara ens costa
donar aquest mateix valor al pa-
trimoni preindustrialiindustrial.

Les causes son diverses. D'una
banda, I'arqueologia industrial
rastreja entorn a un periode his-
toric forga recentsi el comparem
ald altres tipus de patrimoni (so-
bretot quan es tracta de béns
construits a partir de larevolucio
industrial). De I"altra, la majoria
de vegades aquests recursos ar-
quitectonics no compten amb el
suficient valor "bellesa” compa-
rat amb l'arquitectura historica,
sobretot la religiosa. Ditamb cla-
redat: que ningus’estranya quan,
en tancar una instal-lacio indus-

son, entre d'altres: la poca exis-
tenciade catalegs onaccediralllis-
tats de productes culturals i de
turisme cultural (val a dir que
s’estan fent un esfor¢ en aquest
sentitcom ¢sel casdel’Agendade
Turisme Cultura de Turisme de
Catalunya o els catalegs turistics
de I’Oficina de Promocio Turisti-
cadelaDiputacio de Barcelona),
les deficients condicions d’acces-
sibilitat a la major part de recur-
sos, la necessitat de reconsiderar
les politiques de promocio que les
entitats publiquesiempreses pri-
vades han de desenvolupar, per-
que el producte sigui una auten-
tica oferta turistica, el problema
greu que suposa la baixa comer-
cialitzacio dels productes de turis-
me cultural dins les ofertes exis-
tents de les agencies de viatges i
turoperadors estrangers; d’altra
banda la mancanga d’operadors
turistics especialitzatsila presen-
tacio d’aquells productes que ja
existeixen al mercat d’'una ofer-
ta molt concentrada en les prin-
cipalsdestinacions turistiquesien
tematiqueslligadesales marques

meés conegudes; aixi com la ten-
dencia a proposar rutes i/o itine-
raris que mostren greus carencies
de gestio. Enaquest sentithem de
remarcar que una ruta no es pot
mostrar com un simple titol o
marca de producte turistic. Mal-
grat les iniciatives existents com
és el cas del Curs de Postgrau en
Turisme Cultural de la Universi-
tat de Barcelona, la formacio es-
pecialitzada a diferents nivells del
sector cultural i turistic es neces-
saria, especialmentenrelacioala
creacio, gestio i comercialitzacio
de productesde turisme cultural.

Notes

(1) Cal assenyalar que Port Aven-
turasurt a les estadistiques com
a producte cultural no pas per-
que nosaltres ho considerem
com a tal sino perque aixi cons-
ta a les dades facilitades per Tu-
risme de Catalunya.

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

, reflexions |

es per

trial, aquesta caigui victima de
I'espoli, de la destrossa o de I'en-
derroc (normalment, per aquest
ordre).

Llevatd’alguns casosd’auten-
tiques meravelles arquitectoni-
ques, lamajoriade vegades hem
de cercarelseuinteresenel pas-
sat historic i en les formes de
vidai de treball que porta asso-
ciades; €és a dir, en les persones.
L'altre element fonamental
d’interes s’ha de buscar en la
cultura tecnologica, en elssiste-
mes productiusien les diferen-
cies que es van produintal llarg
de les decades que ha estat en
funcionament.

pensar-hi

Cadadiaresultamésinnegable
que "inica forma de conservar
un bé patrimonial (moble o im-
moble), sobretoten el casde I’ar-
quitectura civil =i cada vegada
m¢s, en la religiosa— ¢és donar-li
un altre us diferent per al qual
havia estat construit. L'ts turistic
enseraund’ells,iaellemtocare-
ferir-me.

Des del programa de Turisme
Industrial que impulsa, des de fa
relativament poc, I’Oficina de
Promocio Turistica de la Diputa-
cio de Barcelona ens hem marcat
uns objectius encaminats espe-
cialmentaaquest fetal que abans
feiemreferencia. La principal fita
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