“vaixells-insignia” d’aquest tu-
risme mentre que les segones
haurien de fer front al repte de
fer-se unforatenaquest mercat.
Idelaltra, que tot plegat faci que
moltsovint, la politica de protec-
cio sigui més teorica que real
(efectiva), comaresultatde l’es-
cassa operativitatde les diverses
figures de proteccio (que no
acostuma a anar més enlla del
corresponent cartell indicatiu a
I'entrada del poble).

9) En paisos com el nostre, el
fetque elseu producte “estrella”
sigui encara el de sol i platja pot
dificultarI’expansio del turisme

DOSSIER

cultural. Si bé per una banda es
tracta d’un pais amb una gran,
diversaiestesariquesa patrimo-
nial (per tant, amb un enorme
potencial en aquest segment),
perl'altra, pero, aix0 mateix pot
fer que no hi hagi prou recursos
economics per satisfer totes les
necessitats. Aquest fet potimpli-
car que des de les administraci-
ons (jano tant locals) s’establei-
xin criteris de prioritzacio forca
restrictius, i que aquelles desti-
nacions més “modestes” restin
excloses d’aquest repartiment.
10) Finalment, i seguint amb
aquesta linia de les restriccions

ROSA COLOMER

economiques, lesdiversesampli-
acions de la Unio Europea obli-
garan elspropersanysauna pro-
funda reestructuracio dels fons
europeus. Aix0 suposa un risc
futur molt greu per a molts pro-
jectes turistico-culturals de pai-
sos que, com el nostre, n"han
estat els principals beneficiaris.
Aixi, la viabilitat present i futu-
rad’aquests projectes cada vega-
da estaramés en entreditsinoes
troben fontsalternatives d’'inver-
sio, bo i comptant, a més a més,
que unagran partd’aquests pro-
jectesnopoden tirar endavant si
no ¢s amb diners publics.

Notes

(1) Aquest text és una versio redui-
da d’una conferenciaimpartida
en els Cursos de Doctorat Interuni-
versitaris, de la Xarxa d’Universi-
tats de I’ Institut Joan Lluis Vives
(Morella, 17-21 de febrer del
2003), amb el titol “Revita-
litzaci6 del patrimoni cultural i
aprofitament turistic. La gestio
del patrimoni cultural des del
turisme”.

Dr. Joan Carles Llurdés i Coit

Departament de Geografia, UAB

Escola Universitaria de Turisme i

Direccio Hotelera, UAB

’envol del turisme al Bergueda

FA CINC ANYS, EN AQUESTA
mateixa revista apareixia un ar-
ticle titulat “El turisme, un motor
a mig gas” on s’explicava que el
Bergueda en els darrers anys ha-
via canviat, per millorar, pero que
encara hi havia molta feina per
fer. Cincanysdesprés podem afir-
mar que s’haavangatabonritme,
peroque hisegueix havent molts
temes pendents.
Quantal’oferta turistica d’ini-
ciativa privada es constata que hi
ha hagut unincrement qualitatiu
i quantitatiu de 'oferta. Quanti-
tatiu perque ha augmentat el
nombre de campings—de 15a17-
i de residencies-cases de pages —
de 20 a 65-i s’ha mantingut el
d’empreses d’activitats i el d’ho-
telsipensions. Qualitatiu perque
s’hantancat allotjaments que no
s’han renovatise n’han obert de
nous, meés grans i d’un major ni-
vell de qualitat. També els establi-
ments més antics han optat per
renovarimillorarels seus serveis.
Aquest fet ens permet arribar a
uns mercats que fins ara eren in-
assolibles: grups, empreses, in-
centius,... Lamajoriad’empreses
d’activitats han deixat de ser un

complement dels caps de setma-
na per ales persones que les ges-
tionaven per passar a ser empre-
ses professionals obertes tots els
dies de I'any.

Des del sector public també
s’han produit inversions impor-
tants: les restauracions del pont
vell d’Orniu i del pont de Sant
Quirze de Pedret, de l'església de
Sant Sadurni de Rotgersil’ober-
tura del Museu de les Mines de
Cercs, del Museu Textil de cal
Vidal, del Centre Medieval i dels
Catars a Baga o del Museu del
Ciment de Castellar de n’"Hug en
son clars exponents.

Ara bé, indubtablement tot
aixo no és suficient. I no és sufi-
cient perque tots plegats encara
no ens acabem de creure que el
turisme puguiser un dels motors
economics de la comarca. No ens
ho acabem de creure i els fets ho
demostren. Parlem de desestacio-
nalitzar el turisme, i molts establi-
ments només estan disposats a
obrirels caps de setmana; parlem
de cercar public estranger i mol-
tes vegades no estem disposats a
fer cap estorg per parlar el seu
idioma; parlem que el turisme ha

Promocionar el senderisme
és una de les prioritats de
I’Alt Bergueda. COL-LECCIO R COLOMER

de ser el futur de la comarca -no
I"Gnic, per descomptat-i les ad-
ministracions no hi destinem ni
el 10% del pressupost ordinari,
en el millor dels casos; parlem del
potencial turistic de I’embassa-
mentdelaBaellsid’alguns trams
delriu Llobregatiencaranohem
estat capagos de desencallar la
normativa que permeti desenvo-
lupar-hiactivitats; promocionem
alguns equipaments quan enca-
ranoelstenim preparats peraco-
llir visitants;...

Professionalitzacio
i planificacié

Per comengararesoldre aquestes
mancances i emprendre una
bonadireccié en el desenvolupa-
ment turisticde la comarca caldri-
en dues coses: professionalitzar el
sector i parar-nos a pensar —pla-
nificar com normalment es diu-.

El sector turistic en els darrers
anys hasofert unatransformacio
molt important en la qual s’ha
passat d'un mercat de demanda
a un mercat d’oferta. Es a dir,
abans hi havia més turistes que
oferta turisticamentre que ara el
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que falta son turistes. S’han aca-
bat els temps en que s'obria un
establiment turistici sense haver
de realitzar cap accio de comuni-
cacio s’assolien unes ocupacions
del cent per cent. Semblaser que
aquesta tendencia es mantindra
en un futur i que s‘accentuara
encaramesamblaproliferacio de
nous establiments turistics. En
aquestsentit, el Berguedanose’n
queda fora com ho mostra I'ele-
vat nombre de projectes d’ober-
tures de novesresidencies-cases
de pages, hotels, campings i al-
tres establiments. Sembla clar
que, dintre d’aquest nou mercat
d’oferta, les destinacions que es
mantindran o es consolidaran
turisticament seran aquelles ca-
pacesdiassolirun major nivell de
qualitat global. I'la qualitat pas-
sa per tenir una oferta professi-
onal i un futur planificat.

Una oferta professional i d'un
alt nivell de qualitat ¢s aquella
que esta sempre per sobre de les
expectatives del client. Quan
aconseguim satister el client per
damunt del que ell esperava es-
tem donant una oferta professi-
onal de qualitatiaconseguim que
aquest client ens sigui fidel i, al-
hora, =m¢s important encara-
que ens recomani. L'oferta de
qualitat ha d’existir en tots els
clements que configuren l'oferta
turistica d’un territori, tant en
aquells que depenen dels esta-
ments publics com els que depe-
nen dels establiments privats:
oferir un catering en un allotja-
ment rural enmig de la munta-
nya, trobarunafontal costatd’un
senderben abalisat, poder degus-
tar o comprar productes alimen-
taris del Bergueda en totes les
residencies-cases de pages, trobar
¢l patrimoni cultural ben restau-
rat, consolidat i conservat..., son
exemples d’elements que poden
sorprendre els nostres clients i,
pertant, son una mostra de qua-
litat turistica. La qualitat no sem-
pre ha de passar per la possessio
d’un distintiu sino que ha d’arri-
bar a ser una manera intrinseca
de funcionar de la comarca. No-
mesaixipodremassolir una qua-
litat global que ens permetra di-
ferenciar-nos de la competencia.

Tambe¢ cal que, de forma con-
sensuada, decidim quin Bergue-
da volem en un futur. Cal que
pensemiplanifiquem. Cal que els
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berguedans i les berguedanes
decidim si volem un Bergueda
turistici, enaquest cas, com hade
ser. Evidentment que no nomeés
hem de pensar en un Bergueda
turistic perque ja s’ha demostrat
que els monocultius economics
poden tenir consequiencies molt
indesitjables. Hem de pensar en
un Bergueda turistic, industrial,
agricola, ramader... Pero hem de
pensar-hi. Hem de definir quins
usos ha de tenir el territori, per-
que probablement no s’ha de fer
totatot arreu. De ben segur que
hi ha uneszones més aptes peral
desenvolupament turistic i d’al-

Les residéncies-cases de
pages proliferen per tota
la comarca. COLLECCIO R COLOMER

Els establiments de la
comarca s’han renovat.
COL-LECCIO R COLOMER

tres, en canvi, més aptes per al
desenvolupament industrial,
agricola o ramader. Com, de ben
segur, hi ha zones en que son
compatibles diversos usos.

Si, definitivament, decidim que
el turisme ha de tenirun llocim-
portant en el desenvolupament
futurdel Bergueda també cal que
pensem com ha de ser i que pla-
nifiquem. Es basic disposar de
dades turistiques reals del present
i fixar-nos objectius per al futur,
uns objectius que siguin mesura-
blesiassolibles pero també ambi-
ciosos i consensuats. Per aixo cal
coneixer bé els nostres clients, i
coneixer-los bé no vol dir comp-
tar quants en passen perles ofici-
nesde turisme, perque d’aquests
ni tan sols sabem si generen cap
ingrés per la nostra comarca. Cal
saber quants en vénen, quan vé-
nen, d’on vénen, com vénen,
com ens han conegut, si han sa-
tisfet les seves expectatives, etc,;
i aquestes dades s’han d’obtenir
amb la implicacio dels empresa-
ris. A partir d’aqui podrem bus-
car formules per incrementar els
nivells d’ocupacio i planificar
com hade serlanostra oferta tu-
risticaielnostre territori. Podrem
definir quin ha de ser el nombre
i la ubicacio de la nova oferta
d’allotjament, en quins equipa-
ments i infrastructures turisti-
ques s’ha d’invertir per comple-
mentarl’oferta existent perquela
nostra destinacio sigui competi-
tiva dintre del mercat turistic,




quines accions de marqueting
intern cal desenvolupar durant
I"estada dels visitants perque in-
crementinlasevadespesa, quines
accions de comunicacio i comer-
cialitzacio cal realitzar per captar
nous clients, que s’ha de fer per
incrementar lasatistaccio dels cli-
ents... Totes aquestes considera-
cions que semblen obvies no es
podendeixaral’atzarsi, de debo,
volem que el Bergueda assoleixi
una posicio de privilegi dintre de
les destinacions turistiques del
segle XXI.

En aquest sentit, sembla que,
finalment, s’ha apostat per co-
mengar a treballar seriosament
per al desenvolupament turistic
de la comarca com ho demostra
larecent creacio del Consorci del
Parc Fluvial i la del Consorci de
Turisme de I'alt Bergueda fa un
parelld’anysamblaimplicacio de
tots els sectors, tant publics com
privats en ambdos ens.

Enaquests moments noentra-
remen fercap valoracio del Con-
sorci del Parc Fluvial, ja que la
sevarecentcreacio encaranoens
ho permet. St que parlarem del
Consorcide Turisme de I'alt Ber-
gucdaidels projectes que hades-
envolupat al llarg d’aquests dos
anys —unimig de funcionament
clectiu=, aixi com tamb¢ de les
seves perspectives de futur.

Dos anys del Consorci de Turisme
de I’alt Bergueda

El Consorci de Turisme de 1"alt
Bergueda es va constituir el juli-
olde 2001 —totique efectivament
va comengar a funcionar a partir
del gener de 2002—amb l'objec-
tiu de fomentar el desenvolupa-
ment del turisme d’aquest terri-
tori. Aquest Consorci ¢s va
constituir amb la participacio de
diverses administracions publi-
ques de la comarcaide foradela
comarca —Ajuntaments, Consell
ComarcaliDiputacio de Barcelo-
na-, associacions empresarials,
associacions ludiquesi culturals,
Cambrade Comergialtres. El fet
que tots aquests organismes pu-
blics i privats s’associessin, esti-
guessin disposats a fer una apor-
tacio cconomica i a posar-se a
treballar conjuntament va per-
metre comengara creure que era
possible consensuar unes linies

d’actuacio turistiques mes enlla

El patrimoni historic
es restaura. COL-LECCIO R COLOMER

de cadamunicipiindividualment
o de cada empresa com, de fet,
s’ha constatat al llarg d’aquest
primer any i mig de funciona-
ment. Esevident que cada muni-
cipi o empresa ha defensat els
seusinteressos, peros’haaconse-
guit fer prevaldre els interessos
conjunts del territori per davant
dels individuals.

En els seus inicis, des del Con-
sorci de Turisme de Ialt Bergue-
daesvacreure convenienttreba-
llar en un sol projecte per tal de
donar temps a consolidar una
estructura que podia tenir un

llarg camiperrecorrer. El projec-
te que es va escollir va ser el sen-
derisme: una activitat turistica
quejaexistiaal’alt Berguedapero
que calia estructurar per tal de
convertir aquest territori en un
referent a I’hora de practicar-lo.

En el pla d’accio del segon any
es va decidir incorporar-hi dos
nous projectes: el turisme cultu-
ral i el turisme gastronomic. En
les tres linies d’actuacio del Con-
sorci s’ha procurat avangar se-
guintuns criteris de sostenibilitat
i qualitat turistica amb I"objectiu
de millorar constantment I'ofer-
ta turistica global del territori i
satisfer les expectatives dels nos-
tres clients.

En senderisme s'ha realitzat
una analisi exhaustiva dels sen-
ders abalisats de I'alt Bergueda
per tal de planificar quin sende-
risme espot oferir. Un sender que
esvol promocionar turisticament
no ¢s un simple pas per on tran-
sitarsilavegetacioiles pedres ens
ho permeten. Un sender que es
vol promocionar turisticament

ha de ser tractat com qualsevol
altre equipament que també¢ es
promocioni turisticament. Un
sender had’estarben abalisat, ha
d’estarbenindicat, hade tenirun
ferm ben condicionat, ha d’estar
net de matolls, ha de tenir unes
mesures de seguretat en els Hocs
de pasmés complicats, hade pas-
sar per camins —no camps a tra-
vés—, ha de tenir aparcament ¢n
el punt de sortida, ha de tenir
publicacions que I'expliquin... Oi
que, avui en dia, ningt es plan-
teja una estacio d’esqui sense
remuntadors, que no estiguin les
pistesdespedregades, que no pas-
sin les maquines trepitjadores,
quenotinguinaparcamentapeu
de pistes, que no disposin d'un
planol de pistes,...2 Doncs si en-
tenem un sender com un equipa-
ment turistic tampoc ens podem
plantejar que no reuneixi els re-
quisits minims que hem esmen-
tat anteriorment. [ una vegada
tenim la infrastructura creada ¢és
el moment en que podem plan-
tejar-nos crear productes turistics
alseuvoltant: sortides de mig dia,
de dia, d’'uns quants dies, amb
guia, sense guia, amb allotja-
ment, amb transport de maletes,
tematitzats, etc., i després fer-ne
unabona comunicacio, unabona
comercialitzacio i un bon control
per poder modificar-lo en funcio
de lesnecessitatside les deman-
des dels nostres clients. No hem
de fer-ho al revés. Hem d’anar
amb molt de compte de no co-
municar el producte abans que
I"haguem creat ja que aixo pot
crear falses expectatives i dece-
bre els nostres clients. A la co-
marca ja varem caure en aquest
error, quan es va promocionar el
Camidels Bons Homes abans de
tenir-lo totalment estructurat i,
encara ara, se’n paguen les con-
seqliiencies. Intentem, doncs,
fer-ho ordenadament.

En cultura, s’ha intentat es-
tructurarl’ofertade I'alt Bergue-
da per fer-ne una promocio con-
junta, pero només aquella oferta
que realment potser visitada pels
turistes. Es evident que d’oferta
cultural n’hi ha molta i molt va-
riada. Pero, tots els recursos cul-
turals soén recursos turistics?
Sembla clar que no, si seguim
apostant per un turisme de qua-
litat i que satisfaci les expectati-
ves dels clients. Tal com ja hem
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comentat en el senderisme, quan
convertim unrecursen 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-
¢io i conservacio del patrimoni
cultural per poderexplicarl’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
projecciod 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, unadeles 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 balang de la situacio actual

ELTURISME 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 serie de cri-
teris comuns de valoracio, que
poden incloure des de la riquesa
arquitectonica, historicaiartisti-
ca (jaciments arqueologics, mo-
numents, centres historics,...)
fins a la riquesa noimmobiliaria,
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 fbers, la
Rutadel Cisterolesrutesdel Lle-
gat Andalusi. De totes maneres,
elturisme cultural és alguna cosa
m¢és 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 les arts visuals, lesarts
escéniquesiel cinema. Hi hades-
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 regi6 de 1’Aude,
tematitzada amb el lema “Aude,
pais 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 comercialitzacié de-
pendra la seva configuracio dins
I'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, lares-
tauracio, les visites guiades.. ., etc.
Els diferents agents turistics
transformen aquests productes
en ofertes de turisme cultural
adrecades 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 I"es-

tatespanyol pel que fa al turisme
cultural esrefereixena (i perl’or-
dre corresponent): Barcelona
(on cal sumar!’oferta Gaudi-mo-
dernisme), Madridila destinacio
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 valoracio6 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 comercialitzacié d’un pro-
ducte de turisme cultural es fa



