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L’APOSTA PEL TURISME CULTURAL

Conferencia
La cultura popular i tradicional com a eina dinamitzadora d’un nou turisme
a Catalunya

Sergi Massana

Nascut a Sallent (Bages) el 1970, actualment resideix a Barcelona. Llicenciat i Master en
Geografia Humana per la Universitat Autbonoma de Barcelona i Diplomat i Master en
Urbanisme per les Universitats Politécnica de Catalunya i Pompeu Fabra. Actualment
exerceix com a professor de Turisme a la Universitat de Vic, on ha estat també, durant el
curs 2004-2005, Director del Servei de Recerca Aplicada (SART). A banda de la docéncia
a la Diplomatura de Turisme a la UVic, té altres experiéncies en el mon del turisme, i aixi,
en els darrers anys, ha treballat en agéncies de viatges, ha publicat diverses guies
turistiques (Guies del RACC, Edicions 62) i ha col-laborat en diferents plans i projectes de
desenvolupament turistic local per a I'administracié publica al Bergueda (Cami dels Bons
Homes), Bages (Consorci Turistic del Cardener) i Osona (Vall de Sau-Collsacabra).

Que és el turisme cultural?

Abans de parlar de turisme cultural cal emmarcar queé és i com funciona el turisme i el
sector turistic. En primer terme, aixd depén del punt de vista del que es miri, ja sigui del
propi turista, dels habitants de l'indret o dels representants politics dels llocs receptors.
Sovint, la gestié turistica dels espais locals s’ha basat merament en campanyes de difusid
del patrimoni sense uns objectius turistics clars (marqueting turistic).

S’entén generalment que el desenvolupament turistic ha d’aconseguir potenciar un nou
sector d’activitat economica generador de riquesa i de llocs de treball. Aixi doncs, creiem
realment que tot el territori catala podra arribar a ser turistic, a tenir un renidment turistic?
A Catalunya hi ha quatre arees o marques turistiques consolidades (Costa Brava,
Barcelona ciutat, Garraf-Costa Daurada i Pirineus). La possibilitat de crear una “Marca
Catalunya” seria de molta importancia per als territoris no consolidats turisticament ates
que dificilment podran arribar a generar fluxos turistics estables per si sols.

Davant la disparitat de visions per definir que és el turisme, podem partir d’'una primera
apoximacié a nivell tedric: el turisme és un desplacament opcional de més de 24 hores i
menys d’un any que fan les persones durant el seu temps de lleure fora del seu ambit de
mobilitat obligada habitual.

Actualment el turisme es caracteritza per un munt de classificacions impossibles, 0 com a
minim poc apropiades pel fet de no ser veritablement excloents les unes de les altres. Per
exemple: turisme rural, agroturisme, sol i platja, turisme blanc, ecoturisme, turisme
cultural, urba, de borratxera, d’aventura, etc. Aquestes classificacions responen més a
questions de marqueting que dbviament tenen a veure amb la tipologia del lloc receptor o
bé segons el punt de vista que escull el turista mateix. Arribats a aquest punt podrem
preguntar-nos: qué és realment el turisme cultural?

Cal definir qui determina el concepte “cultural” i de qué depén. El turisme cultural ve
determinat per I'actitud, desigs i nivell cultural del turista o bé de com sigui de “cultural”
el lloc receptor?
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Els fluxos turistics consolidats generen sempre, en el lloc receptor, un increment molt
potent dels consums directes (allotjament, restauracid) i dels consums finals (llum, aigua,
comerg,...). Fins avui el sector turistic esta centrat en treure rendiment economic a
aquests consums del turista. Seria possible perd encarar altres opcions turistiques i cercar
altres rendiments del turisme no directament econdomics? Opcions i rendiments com, per
exemple, la participacié del turista, la formacid del turista o la implicacié social i cultural
del turista en el lloc. En el cas del patrimoni immaterial que ara ens ocupa hi ha molt a dir
sobre aquest aspecte.

Jan Grau

Nascut a Terrassa (Vallés Occidental) el 1956. Es técnic especialista en cultura popular i
tradicional al Centre de Promocié de la Cultura Popular i Tradicional Catalana del
Departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya. Es professor titular de
I'assignatura “Cultura, usos i costums de Catalunya” a I'Escola Internacional de Protocol i
director de la col.leccié Biblioteca Joan Amades d’Edicions El Médol. Ha estat director del
Postgrau universitari “Gestié i Animacié de la cultura popular i tradicional” de la Fundacié
Pere Tarrés a la Universitat Ramon Llull (1999-2000) i guionista en diversos programes a
TV3 i Canal 33: Vibria (1989-1993), De Festa (1994-1995), Festa Major (1993), Bon
Dia Catalunya (1997-1999), aixi com també col-laborador en diversos programes de
radio. Ha realitzat diferents conferencies i estudis sobre cultura popular i tradicional i ha
estat membre de diveses entitats i associacions culturals.

La cultura popular com a instrument turistic

La cultura popular, com a concepte, no és només oferta lidica, encara que aconsegueixi
aquesta intencid. La cultura és un element comunitari amb un gran valor identitari. A
partir de les bases marcades per la UNESCO el 1999, el que entenem per cultura popular
esta considerat patrimoni immaterial, clarament diferenciat del patrimoni material, pero
amb el mateix valor potencial i amb un valor identitari intrinsec. Tenint en compte la
realitat del nostre pais, la gran quantitat i qualitat de cultura popular existent es converteix
en un potencial patrimonial i per tant turistic.

La diferéncia entre el patrimoni material i patrimoni immaterial és la condicié estatica del
primer, mentre que el segon és voluble i permet descontextualitzar-se esdevenint
complement del primer. Per tant, cal diferenciar els elements de la cultura popular que,
malgrat tenir el seu valor patrimonial, tenen una funcié IUdica, dels elements imbricats
dins d’'una festa, en un territori concret i en el seu context en I'espai i en el temps, que
formen part d’'un conjunt patrimonial. Atesa la disponibilitat permanent del patrimoni
material per la seva ubicacidé estatica, la oferta lidica complementaria és molt més
efectiva quan també esta vinculada al territori. Les llegendes, per exemple.

Encara que podem considerar que existeix una cultura popular a nivell nacional, la seva
efectivitat i la realitat envers la qual ens sentim individualment identificats és
principalment local. La suma d’aquestes identitats locals i les similituds entre
manifestacions locals genera els trets comuns de la cultura popular com a element
d’identitat nacional. La cultura popular es nodreix de la participacié i de la implicacié
comunitaria, esdevenint per tant una eina de cohesié social, sustentada en la identitat.
Les festes i els elements festius de cada localitat, en general, no han nascut amb voluntat
de ser un producte turistic perd poden esdevenir-ho i en molts casos ja ho han
esdevingut. Les que neixen amb voluntat turistica també poden esdevenir-ho perd per
aconseguir-no ha de passar prou temps perque es consolidi en la consciéncia popular.
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Contrastos entre turisme i cultura popular

Pel qué fa al concepte de turisme, perqué una accié sigui considerada turistica, cal el
desplagament amb pernocta, pero els desplagaments temporalment menors també tenen
uns efectes de projeccié que afavoreixen el turisme, encara que sigui sense resultats
immediats. Pel qué fa a cultura popular, moltes festes reben una gran afluencia de
visitants sense que hi pernoctin i si bé no pot ser considerat turisme en els parametres
habituals, ho és per volum de visitants i per la projeccié que genera la festa i el moviment
huma. Per tant, en quan a turisme cultural es refereix, els resultats s’han de mesurar tant
en rendiment economic com en projeccid.

El conflicte entre la cultura popular i el turisme és la dicotomia entre interessos i terminis.
Els rendiments turistics en termes empresarials tendeixen a ser per inversions rapides i ja
concebuts amb durades limitades. Des de I'administracié local, els projectes son amb
voluntat de permanéncia o de futur perd d’execucié rapida per raons electorals. Els petits
empresaris turistics, com el turisme rural, tendeixen a ser inversions permanents i amb
rendiments al mateix ritme. Pel qué fa a la gent que es dedica a la cultura popular, els
terminis i els rendiments es mouen per parametres no mesurables, condicionats a la
il-lusio, a la implicacié personal, a la participacid, a les complicitats i a les possibilitats
economiques. El turisme es mesura sempre en termes de consum i de rendiment
economic, mentre que la cultura popular es mesura en termes d’identitat i de participacio.
El més facil des d’un punt de vista empresarial és la oferta Iidica amb el qué té d’inversio,
que produeix un rendiment immediat sense entrar en altres disquisicions. El retorn del
turisme a un mateix indret esta basat en la renovacio de la oferta. Per contra la oferta de
la cultura popular és el manteniment de la tradicid, el revulsiu que permet descobrir el
territori en el seu moment de maxim climax i acostuma a generar la necessitat de tornar-
hi. Mentre que la cultura popular ha de generar en els seus actors o participants, el sentit
de pertinenca i el de manteniment de la tradicid, en el turista ha de generar la necessitat
de permaneéncia i de retorn.

Singularitat i globalitzacio

La globalitzaci6 esta lligada al consum massiu i per tant lligat a I'espectacle. El consum i
I'espectacle no tenen rendiments identitaris i sempre beneficien als grans projectes
mediatics. Per una dinamitzaci6é del territori i pel foment de la riquesa del patrimoni, les
singularitats locals sén essencials.

L'atractiu d’'un dia o uns dies a l'any d’'una festa amb un contingut interessant de
patrimoni immaterial, és una eina de projeccid. El rendiment turistic d’aquesta eina no
s’ha de rendabilitzar immediatament: La festa no té perqué ser rendible per ella mateixa
en termes turistics, perd és un element atractiu que pot generar la necessitat de retorn.
La singularitat és el principal element de promocié i pot encabir en la oferta d’altres
atractius més globals, mentre que a l'inversa no funciona.

En un mén cada vegada amb ofertes més globalitzades, la novetat rau principalment en
les singularitats. En un pais com Catalunya, amb una cultura popular molt rica, les
signularitats estan garantides.
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Comunicacions i debat
Perspectives del turisme cultural: identitat i territori

Jordi Ausas
Alcalde de la Seu d’Urgell i diputat d’ERC al Parlament de Catalunya des de 1995.

La marca Pirineus, creada I'any 2003, integra el territori que va des del Cap de Creus fins
a la Val d’Aran, i esta format per les seglients comarques: I’Alt Emporda, I’Alta Ribagorca,
I'Alt Urgell, el Bergueda, la Cerdanya, la Garrotxa, el Pallars Jussa, el Pallars Sobira, el
Ripolles, el Solsones i la Val d’Aran.

L’'objectiu és consolidar aquesta marca i el model turistic que representa, posant en valor
els recursos turistics de les comarques que en formen part i destacant la diversitat de
I'oferta i la seva capacitat per desestacionalitzar la demanda. Els principals reptes de la
marca son aconseguir que s’identifiqui amb un producte de qualitat i amb un
desenvolupament turistic sostenible, i reforcar els Pirineus davant d’altres destins
competidors, oferint una imatge de marca amb personalitat, d'un territori ric i de paisatge
Unic, i d'una oferta variada.

En aquest sentit, cal la promocié turistica dels valors naturals i culturals dels Pirineus,
compatibilitzant un Us de les activitats tradicionals amb les noves estratégies de
desenvolupament, posant I'accent en la diversitat de I'oferta, en la desestacionalitzacio i
en la internacionalitzacié dels Pirineus catalans com a destinacié de vacances.

Joan Borrell
Alcalde de Cadaqués

Sovint es parla de la necessitat de promoure I'anomenat “turisme de qualitat” entenent
com a tal aquell que disposa d’un notable poder adquisitiu. Aquest és un concepte erroni
que cal desterrar o, si més no, redefinir, per anacronic i fins i tot gens democratic, alhora
que irreal.

Es cert que hi ha aquell turisme que anomenem “ric”, perd també és cert que no n’hi ha
per a tothom, i que aquest turisme exigeix un serveis que no pas sempre estem en
condicions d’oferir. | també és cert que hi ha un turisme de persones treballadores, que
cada vegada és, afortunadament, més important. | aquest turisme és tant o més de
qualitat que l'altre, encara que no tingui iot ni s’instal-li en hotels de luxe. Per turisme de
qualitat no hem d’entendre aquell que gasta més sin6 aquell que respecta el pais, que
s’interessa per la seva realitat i que respecta I'entorn i les persones.

Per altra banda, el turisme és cada vegada menys sedentari, interessat en coneixer els
llocs que visita, que li agrada voltar i que no es limita a anar cada dia de la platja a I’hotel
i de I'hotel a la platja.

Per a aquest turisme, que sol fer curtes estades en els llocs que visita, que és client
d’establiments d’hostaleria i del petit comerg, cal que hi hagi una oferta cultural basada
en els valors paisatgistics, artistics, historics, gastrondmics... cosa que no exclou I'oferta
d’oci.

A més, cada poble, cada comarca, té uns valors propis que cal potenciar per sobre fins i
tot d’aspectes que, tot i ser rellevants, poden ser circumstancials (parc natural, Dali, en el
cas de Cadaqués). En cap cas, perd, no s’ha d’admetre, perque és intrinsecament
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negatiu, que la valoracié d’un poble, d’una comarca, es faci només en funcié de tal o
qual personatge que hi va viure, 0 que hi va passar...

Tot el que fa aixd, que en un moment donat pot ser un bon reclam comercial, és substituir
la realitat local per una altra de forania, inventada... que no fa cap bé a la identitat local,
que és deformada i substituida per un muntatge interessat i publicitari.

El creixement urbanistic i demografic que ha suposat el turisme, sobretot en els Ultims
anys, no ha anat acompanyat d’una integracié de les persones que en viuen (tant
empresaris com treballadors), que en la majoria de casos procedeixen d’altres llocs i que
nomeés coneixen el poble en funcié del seu negoci, perd que no se’n senten part integrant.
En aquestes condicions es fa dificil fer que el visitant s’interessi per glestions que els
mateixos vilatans ignoren.

Per aquestes, i d’altres raons, cal un debat sobre com afrontar aquest repte del nou
turisme, com oferir al visitant un producte no només de qualitat (que no ha de ser sindnim
de car o de luxds) sind, a més, auténtic.

Filo Ti6

Alcaldessa de I'Ajuntament de Santa Eugénia de Berga. Es Consellera al Consell Comarcal
d’Osona i presidenta de I'’Area de Planificacid, Promoci6é i Dinamitzacié Socioeconomica,
Hisenda i Régim interior.

A les comarques de l'interior de Catalunya, el turisme rural encara té molt de camp per

correr, en el que encara s’hi ha de fer una tasca molt important de posada en valor dels

Seus recursos turistics.

El turisme rural és una opcié turistica alternativa al turisme més tradicional d’estades en

hotels o apartaments. Es basa en la recuperacié de I'espai rural, en la recerca de la

tranquil-litat i la possibilitat de conéixer nous indrets, paisatges, patrimoni historic i

arquitectonic o gastronomia més casolana.

El turisme rural combina les estades amb activitats complementaries lligades a un

contacte més estret amb la natura: senderisme, bicicleta, alpinisme, rutes per a castells o

monestirs o la visita d’ecomuseus, entre d’altres.

La meva intervencié sera un analisis del Turisme a la Comarca d’Osona, un breu repas,

una diagnosi, explicacié de la identitat, la incidencia en el territori, les perspectives i les

conclusions.

Conclusions:

- El turisme cultural s’ha de consolidar com a un producte amb mercat propi.

- Es necessaria una bona coordinacié entre el sector public i privat i entre I'ambit
cultural i el turistic.

- El ric patrimoni conviden a conéixer la comarca.

- El turisme cultural es presenta com una alternativa sostenible des del punt de vista
social, medi ambiental i economic.

- La dicotomia del turisme de sol i platja i el turisme cultural son complementaris.

- El turisme cultural normalment atreu a persones que ja saben el que van a trobar.

Jordi Portabella

Segon Tinent d’Alcalde de I’Ajuntament de Barcelona. President de la Comissié de
Promoci6é Econdmica, Ocupaci6 i Coneixement. President del grup municipal d’ERC de la
Junta de Portaveus. President de I'Institut Municipal de Mercats de Barcelona. President
de Il'Institut Municipal del Paisatge Urba i Qualitat de Vida.
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El visible creixement del nombre de turistes a les nostres ciutats i pobles, espectacular
des de fa uns anys — qui no recorda quan a Barcelona els hotels tancaven a I'agost — és
no només motiu de conversa habitual entre els ciutadans especialment durant els mesos
d’estiu, sind també motiu de reflexid a les tertllies i espais de debat, en el que sembla
que estigui en joc la compatibilitat per compartir un espai comu. Una visié que sembla
atribueix al turisme la transformacié de Barcelona, i defensa una posicié tancada de la
ciutat.

Aquest estiu, concretament en el cas de Barcelona, el turisme ha pres part en aquesta
reflexié al voltant del civisme, un tema complex que requereix actuacions d’envergadura
que impactin realment en les causes del problema.

En una societat global, oberta i democratica en la que estem d’acord que vivim i volem
viure, els moviments de la poblacié no sén controlables. El que es pot fer és gestionar i
orientar a partir d’'una actuacié de caracter transversal. Es a dir, es pot incidir sobre
I'oferta i la demanda a través de la implantacié de mesures especifiques que afavoreixin
en un sentit o un altre les dinamiques del turisme.

En aquest context, el turisme cultural que afavoreix la projeccié de la identitat del territori,
es revela com una estratégia valida que pot potenciar tant I'esperit de coneixement dels
visitants com el caracter dels residents. Especialment en un moment en el que el visitant
busca no l'observacié des de la distancia sind ser part activa de I'indret escollit. Tot
plegat, ens ha de portar a un enriquiment en el procés d’aprenentatge que requereix tot
turisme de qualitat.

Presentacio i col-loqui
Referents d’exit del turisme cultural en I’ambit internacional

Marien André

Professora d’Economia Aplicada de la Universitat de Barcelona i coordinadora de
I'Observatori de Turisme, adscrita a la Direcci®é General de Turisme de la Generalitat.
L'Observatori de Turisme és el primer sistema integrat d’informacid, estudi i seguiment del
turisme a Catalunya. Com a especialista en econometria del turisme urba participa en el
grup de recerca consolidat "Analisi quantitativa regional - AQR”. Es també membre de
I’Associacié Espanyola d’Experts Cientifics del Turisme — AECIT, del grup de reflexié sobre
la gesti6 de destinacions turistiques de I'Organitzacié Mundial del Turisme, i de la xarxa
“Ibertur — Xarxa de turisme cultural”, financada perl Departament d’Universitats, Recerca i
Societat de la Informacié de la Generalitat de Catalunya.

El turisme cultural es perfila com una de les modalitats clau per a les properes décades;
aixi, la practica totalitat de destinacions turistiques d’arreu del planeta, emergents i
madures, estan desenvolupant politiques de per tal d’adequar-se a aguest nou escenari.
Es en aquest sentit que en el decurs de la presentacié s’analitzen algunes experiéncies de
referencia al respecte. Es tracta de casos que no han estat triats d’acord a criteris de
xifres o rankings de visitants, sind pel fet que comporten casuistiques especifiques
d’especial interés, com ara la implicacié de diversos agents en la seva construccio, les
estratégies adoptades, o fins i tot la propia naturalesa del producte i la concepcid
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intrinseca de turisme cultural que els mateixos incorporen. L'objecte no és altre que el

d’oferir elements innovadors per a la reflexid, tot destacant-ne els seus avantatges, per tal

de posteriorment debatre les possibilitats d’extrapolacié d’aquests models al cas de

Catalunya. En concret, els casos que s’analitzaran sén els que s’assenyalen a continuacio:

- National Trust for Scotland: la societat civil com a protagonista de la preservacio,
conservacié i difusié del patrimoni natural i cultural, tangible i intangible.

- Heritage Island Ltd.: iniciativa que emergeix del sector privat a Irlanda, i que malgrat
tenir una finalitat estrictament promocional i de comercialitzacié, posa a I'abast del
mercat un producte turistic basat en la identitat del pais.

- Citta d’Arte: xarxa de municipis de la Vall del Po, amb algunes similaritas amb
iniciatives com Villes et Pays d’Art et Histoire (Franca) o Heritage Torwns (Irlanda), on
destaca la cooperaci6 entre administracions locals, adscrites a diferents demarcacions
territorials (Lombardy, Emilia Romagna, Piedmont and Veneto).

Aixi mateix es fara breu esment a altres experiéncies com la Xarxa Europea de Parcs

Geoculturals o el cas de les rutes transfrontereres.

Ponencia i debat
La Marca Catalunya i la posada en valor turistic de la identitat

Josep Huguet
Conseller de Comerg, Turisme i Consum. Ha estat diputat d'ERC al Parlament de
Catalunya des de 1995 i portaveu del grup fins a l'octubre de 2004.

Catalunya, amb 22 milions de turistes anuals, és una potencia turistica de primer ordre,
gue es situa com la cinquena destinacio turistica d'Europa i la desena del mén.

Catalunya és un pais cada cop més preferit per aquells turistes que cerquen una
diversificacié d'activitats i una varietat d'opcions que, al marge del sol i platja a l'estiu o de
la neu a I'hivern, abasten la cultura, l'arquitectura, la gastronomia i el patrimoni natural, o
sigui, s’interessen per tot alld que configura la nostra identitat com a poble i que es
manifesta arreu del territori. Un dels reptes de Catalunya és el de posicionar-se en els
mercats turistics com una marca de pais, diferenciada i de qualitat que potencii el conjunt
del sector i la totalitat del territori.

La posada en valor turistic de la identitat, mitjancant la creacié de productes turistics a
partir del patrimoni cultural i historic, tangible i intangible, s’erigeix com un dels factors
claus per a fomentar la desestacionalitzacié i la descongesti6é del sector turistic, fortament
concentrat en el litoral a I'estiu, i en la neu a I‘hivern.

Potenciar turisticament la identitat del pais constitueix una estrategia per tal que la
Catalunya interior enriqueixi I'actual espai turistic i alhora es beneficii de la dinamitzacio
economica i territorial associada a I'activitat turistica.

Es per aixd que cal potenciar la marca Catalunya, tant com una eina de projecci6 turistica,
com un marca que evoqui un pais singular i de qualitat, on valgui la pena viure-hi i visitar-
lo amb admiracio.
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Taula rodona
Experiencies d’éxit del turisme cultural a Catalunya

Joan Santacana

Professor titulat de la Universitat de Barcelona, és director del Grup de Recerca del Taller
de Projectes de la Universitat de Barcelona i del Master de Museologia i Patrimoni de
l'esmentat centre. Autor de nombroses investigacions en el camp del patrimoni cultural,
ha publicat una gran quantitat de llibres i articles vinculats al camp del patrimoni cultural
de museologia i de dinamitzaci6 turistica.

La promocio del patrimoni historic

La cultura i el patrimoni en el marc de les societats post-industrials poden ser analitzades

des de dues Optiques oposades:

- Una és la que considera el bloc de la cultura i el patrimoni com un passiu econdomic
que genera despesa sense contrapartides.

L'altra Optica considera la cultura com un actiu, motor economic i agent dinamitzador
social.

De que depén que ens situem en una d'aquestes dues Optiques? Aquest és el primer

punt de reflexid proposat. Directament enllagcant amb el punt anterior, cal considerar el

patrimoni cultural també des de dues Optiques:

- La primera és la que situa aquest patrimoni exclusivament en el camp del passat. |
per tant linterpreta com a un element mort, incapa¢ de generar emocions, vivencies
ni idees.

- N'hi ha perd una altra Optica que és la de situar el patrimoni en la linia d'alld que
volem ser per tant, incideix en el futur, l'estructura, el prefigura i fins i tot l'arriba a
pautar.

Lligar el patrimoni al turisme cultural, transformar-lo en productes turistics, estructurar-lo i

enllagar-lo dissenyant rutes, son bones formules per transformar els passius en actius i

per incidir en el futur.

D'aquesta manera, el patrimoni pot esdevenir un eficient element educador i un estimul

per arribar a una ciutadania de qualitat.

Carme Torrents

Historiadora de I'art i Master en museologia i gestié del Patrimoni cultural. Professora de
Secundaria actualment en excedéncia, per dedicar-se plenament a la direccié de la Casa
Museu Verdaguer de Folgueroles. Secretaria d’ Espais Escrits. Xarxa del Patrimoni Literari
Catala. Es autora de diverses propostes didactiques relacionades amb l'art i la Literatura.
Ha estat la coordinadora dels Actes del Centenari de Jacint Verdaguer a Folgueroles.

Ha comissariat diverses exposicions:Viatge al moéon  medieval (1992 ); Exposicié
Permanent Casa Museu Verdaguer (1995); Actes commemoratius de Verdaguer a
Folgueroles (1994); Els gegants de la ciutat, 500 anys d’historia (1999); Desencis d’un
paisatge. Poesia i natura a través de Verdaguer (2002). Paisatges tracats per Verdaguer
(2005).
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L’experiéncia de la Casa Museu Verdaguer

1. Verdaguer, motor d’'éxit

Jacint Verdaguer, poeta romantic. Fou el fundador de la literatura catalana moderna i esta
considerat com un classic de la nostra literatura. L’ amplia produccié literaria de I'autor i
la seva personalitat controvertida i rebel li conferi una admiracié popular que ha perdurat
fins els nostres dies . Durant el segle XX ha estat un referent identitari per la societat
catalana ; i el centenari de la mort - celebrat el 2002 amb gairebé 1300 actes- demostra
el fervor que encara avui desperta el poeta arreu de Catalunya.

2. Casa Museu Verdaguer: literatura i paisatge

La Casa museu Verdaguer fou adquirida per subscripcié popular a la década de 1960. La
casa és un punt de partida per coneixer la vida i obra de 'autor pero la visita s’estén pels
diversos indrets de memoria que conserva el municipi. La visita guiada ens descobreix les
cases, els temples i els paisatges simbolics de I'autor i els paisatges immortalitzats a
través de la literatura.

3. Turisme literari: una oportunitat i un repte

Les tendéncies del turisme cultural marquen un interés creixent per les propostes de
turisme literari ja que es basen en termes d’identitat i de coneixement del territori a través
de la sensibilitat. Les terres catalanes han estat font d’inspiracié per molts dels nostres
autors i tenim molt cami per correr. Si volem dinamitzar el patrimoni literari catala cal fer
propostes basades en el rigor cientific i en la qualitat del producte perqué una proliferacié
indiscriminada de propostes mancades de qualitat podria abocar-nos al fracas.

Llorencg Soldevila

(Monistrol de Montserrat, Bages, 1950)

Doctor en Filologia Catalana i professor de la Universitat de Vic. S’ha dedicat a I'estudi i
divulgacié del moviment de La Nova Cangé i de les obres de Verdaguer, Pla, Rodoreda,
Bartra i Porcel. Ha preparat rutes literaries sobre aquests i altres autors i sobre parts del

territori (el Montseny, les illes Balears i el Pais Valencia). Dirigeix la col-leccié “Les eines”
de Proa adrecada especialment al mon de I'ensenyament.

El protagonisme literari dels paisatges dels Paisos Catalans

El pais esta ple de referéncies literaries poc o mal conegudes pels ciutadans autoctons i
encara menys divulgades entre els visitants forasters. S’hauria de diagramar el territori de
manera que el turisme cultural tingués facil accés a aquests centres d’interés que podem
organitzar en diferents nivells segons la seva importancia i significacié i connectats amb
d’altres manifestacions culturals que ens han donat a conéixer al mén com a poble i
cultura (pintura, cinema, cangd, gastronomia, folklore, etc. De manera que els usuaris
d’aquests mapes culturals trobessin en els llocs on anessin una completa i estructurada
informaci6 sobre els aspectes culturals més destacats del lloc. en el cas de la literatura
caldria poder-los facilitar textos que complementessin la descoberta real dels paisatges.
Per aixd0 farem una descripcié dels diferents centres d’interes literari d’arreu dels Paisos
Catalans, organitzats en: Cases-museu, els paradisos perduts, territoris literaris; les ciutats
i els pobles; els llocs mitics i simbolics.
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Jaume Perarnau
Alcalde de Calders i conservador del MNACTEC

Itineraris del turisme industrial

1. El “boom” del turisme industrial

El turisme industrial és, clarament, un producte emergent. Hi ha actualment un interés

creixent pels llocs cientifics i tecnics i pels llocs de produccié. A Franca des de I'lany 1985

el ministeri de turisme va crear un programa que es deia “Descobrim la nostra Franca”,

que amb un excés de “chauvinisme” donava a coneixer tot el potencial industrial del pais
en connivencia amb les empreses. EDF, Kronenburg, Airbus, etc. Aquest sector de turisme
els va generar I'any 2001, gairebé 15 milions de visitants. A Catalunya, i a la resta
d’Europa, hi ha encara tot un extraordinari potencial turistic, en aquest ambit, encara

inexplotat. Ara, tot just, s’inicia el treball d’engegar aquesta via, una mica a empentes i

rodolons.

2. Un patrimoni nou i contemporani

Per primera vegada es posa en valor el patrimoni moble i immoble contemporani de la

propia época en que aquest patrimoni esta en Us (patrimoni de la cultura contemporania).

El lloc de treball esdevé un patrimoni social tangible pel propi productor i per aquell public

qgue en desconeix el seu sistema productiu. Hi ha molt interés en saber com eren i

funcionaven les maquines antigues, els primers electrodomestics, quins eren els sistemes

i condicions de treball. A la vegada, perd, hi ha un notable interés per saber com es fa un

producte i com arriba a l'usuari. Hi ha un gran interés per coneixer un lloc amb activitat

que té les portes tancades a I'exterior, amb I'auria de misteri que aixd comporta.

3. Un public de qualitat i compromes

El patrimoni industrial va adregat a uns grups concrets i determinats. Aquests grups son

numericament molt importants, econdmicament potents i rendibles i culturalment

compromesos, interessats i agraits.

- Col-lectius i particulars interessats pel patrimoni i la cultura en general, gent que fa
vacances o estiueja (més que no pas per al turista), families, escolars, empresaris,
comités d’empresa, erudits, grups, poblacié local ,etc.

4. Una nova visi6 conceptual i estratégica

- El concepte de turisme industrial, a Catalunya, no esta desenvolupat i les accions
portades fins ara estan fora de les actuacions que es porten a terme en els paisos
meés avangats en aquesta materia (Franga, Suécia, Anglaterra, etc). Conceptualment
la idea de turisme industrial esta desfasada. Fins ara poca gent coneixia el que era
el patrimoni industrial i, encara menys, es plantejava la visita i difusid6 d’aquest
patrimoni. Avui dia I'evolucié del turisme industrial ve marcat, en el cas de
Catalunya, en donar a coneixer solament aquells elements estrictament de
patrimoni industrial (elements tancats no actius 0 museus). Xarxa de ciutats

- El turisme industrial (turisme de descoberta econdmica) necessariament ha d’estar
configurat per tres eixos indisociables:

Descoberta del patrimoni industrial (el que es fa fins ara indistintament entre patrimoni

moble i immoble)

Descoberta dels llocs cientifics i técnics (laboratoris de recerca, parcs tecnologics, etc.)

Descoberta de les empreses en actiu (a més a més d’'un producte turistic esdevé una

férmula de desenvolupament econdmic ja que la visita pot produir un turisme de negocis)
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5. Un patrimoni nacional

- El turisme industrial ha de ser un pilar fonamental en donar a coneixer els nostres
trets diferencials nacionals. (Catalunya — Llombardia), tant al pudblic interior com
exterior

- El turisme industrial explica el procés economic, técnic, cientific, social i cultural del
pais i, conseqlientment, un element fonamental per donar a coneixer una nacid i les
seves relacions (Paisos Catalans).

Exemples: Quebec, Escocia, Bretanya

- El turisme industrial ha de ser un element de compromis, complicitat i benefici per a
les empreses nacionals:

Aqui, quant una empresa parla del seu patrimoni solament esmenta els seus actius

quantificables en els seus balangos. En canvi, gairebé totes volen donar a coneixer el seu

patrimoni intangible com a forma de solidesa, professionalitat, valor del producte i cultura

d’empresa: l'antiguitat (des de...). La historia de I'empresa esdevé un actiu no

guantificable fonamental en el patrimoni de I'empresa.

Pep Palau

Pep Palau és un dels referents de la cuina catalana actual. Aquest gastronom nascut I'any
1955 a Mollet del Valles és el director del Forum Gastronomic de Vic, que enguany ha
celebrat la seva tercera edicid. Impulsor i co-fundador del col-lectiu Osona Cuina, ha
dedicat part de la seva tasca professional a I'assessorament gastronomic per diferents
entitats, entre les quals destaca Turisme de Catalunya. Completen el seu curriculum la
doceéncia a la Universitat de Vic, multiples participacions en conferéncies, col-laboracions
en mitjans de comunicacié i publicacions de llibres.

Recorreguts agroalimentaris i gastronomics

1. El territori com a factor d’identitat

El territori representa el primer factor d’identitat, I'espai a partir del qual inventariem els
productes agroalimentaris i arribem a crear marques culinaries. Construccié que es
fonamenta en factors objectivables (la historia, la geografia, la llengua) i en mites i
llegendes, i és generador de sistemes i grups que permeten operar-hi (produccions
agraries, plats i cuines, pagesos, productors, oficis del gust, hotelers i cuiners..).

2. Els productes patrimonials: imaginari i realitat

Patrimonialitzar és perpetuar la transmissié d’una particularitat, d’'una especificitat propia,
identificadora. Conjunt d’elements del passat capacos de determinar el present. Interessa
per construir projecte cultural, per dotar de contingut el territori. No encallar-se en la
nostalgia, recuperar el patrimoni per reconstruir-lo, adaptar-lo, enfortint valors per
construir productes forts i Unics.

3. Vinculacioé cuina/territori, la base de I'oferta

El territori compta amb un aliat molt valuos, la cuina. Mitjangant la cuina (re)creem el
territori, inventem paisatges culinaris, portem “el paisatge a la cassola” (J. Pla). El territori
permet explicar la cuina, declinar-la, conjugar-la. De la cuina mare (catalana), universal,
als particularismes, comarcal, local. El territori configura la cuina, la nodreix de productes
identitaris: és el “terroir” frances. Els vincles estrets i solids cuina/territori defineixen una
oferta potent, singular i amb missatge.

4. Moda (i models) de cuina. relacié cuiners/productors

La cuina esta de moda. Aquest és un factor positiu que cal aprofitar. Es indispensable
construir un model solid que aguanti I'endema de la moda. Una de les apostes millor
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configurades i de futur més clar és el model associatiu que han desenvolupat els cuiners a
diversos punts del territori catala (Cuina de I'Empordanet, Osona Cuina, Cuines del
Vendrell, La Xicoia, etc). La solidesa i garantia de la marca de qualitat culinaria depéen, en
bona part, de la relacié cuiners/productors. El problema greu és la manca de producte
amb prou garanties de qualitat.

5. Rutes agroalimentaries i gastrnomiques

Hem dibuixat fins a 17 possibles rutes agroalimentaries i gastronomiques, que son: vins i
caves, olis d'oliva, embotits, mar, horta i camps, muntanya i bosc, ramaders, aviram,
cuina tradicional, oficis del gust, dolgos i pastisseria, rebost, mercats, aules i escoles,
marques culinaries.

Lluis Ferran Toledano

Professor titular d’Historia Contemporania per la Universitat Autonoma de Barcelona i
premi extraordinari de doctorat en el camp del qual és especialista, el del carlisme catala.
Va organitzar amb Enric Calpena i Oriol Junqueras un curs al Museu d’Historia de
Catalunya titulat “Viatgers del passat. Turisme, Historia i Patrimoni” (febrer-maig del
2002). Actualment és director de projectes del Centre d’Historia Contemporania de
Catalunya, pertanyent al Departament de la Presidéncia, i col-labora estretament en les
politiqgues que desenvolupa la Comissié Nacional Catalunya 2014.

2014: la ruta de la llibertat

La nostra intervencié vol posar en evidencia I'oportunitat que té el nostre govern de
construir un nou codi de referéncies en matéria de patrimoni, que ens ajudi a millorar el
que tenim redescobrint la nostra historia i singularitzant la nostra oferta turistica. Un bon
exemple d’aquest nou enfocament és el patrimoni de la Guerra de Successié. Lluny del
derrotisme que ha inspirat en certs moments la commemoracié, aquest esdeveniment
esta farcit de valors plenament moderns i homologables als paisos més avancats
d’Europa, com ara la cultura constitucional, la resisténcia a I'opressio i I'autoestima per
les propies llibertats. En aquest sentit, ens cal un mapa d’espais de la memoria historica
catalana que posi en valor sense complexos els elements identitaris més basics, i que
serveixi al mateix temps per a definir la personalitat dels nostres productes en el mercat
global.

Assistim a una veritable eclosié d’interés pel nostre patrimoni, i prova d’aix0 és I'éxit social
de revistes i de programes de radio i televisid, de la novel-la historica o de les noves
propostes museistiques. El problema no ve, per tant, pel canté de la demanda, ja que
existeix en abundancia, sin6 per la mena d’oferta que donem i per la imatge que com a
poble volem projectar. Uns objectius que sén dificils d’assolir tan sols a través de la
politica turistica, encara que en constitueixi una eina formidable en la conformacié de
valors, simbols i sentit del passat. En definitiva, lluny de viure només de I'heréncia cultural
de la Renaixenga, podem contribuir avui en dia a conformar una nova cultura politica
oberta al mén, que transformi les nostres aportacions en valors universals, i que estigui a
I'alcada de les necessitats dels ciutadans catalans del segle XXI.
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