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Introduccio

Es repetitiu indicar que el turisme és una activitat economica de primer ordre
en la qual el nostre pais destaca d’'una manera important. Tanmateix, el pes
especific en el panorama turistic mundial contrasta amb un deficit gairebé
cronic amb relaci6 al desenvolupament de productes turistics.

Potser a I'inici, en un moment optim d’oportunitat historica en qué 1’activitat
turistica s’expandia per Europa, a causa de la bona qualitat de les nostres cos-
tes o del sol que sempre ens ha acompanyat, el desenvolupament turistic es-
panyol s’ha produit sense que es generessin estrategies productives sofistica-
des. Practicament, amb una infraestructura de transport adequada i una bona
oferta d’allotjaments n’hem tingut prou per a assolir grans resultats. Des del
nostre punt de vista, aixo ha tingut dues conseqiiencies importants.

La primera és I'escas desenvolupament de metodologies de producci6 turisti-
ca. Com veurem més endavant, patrimoni (sol, platja i costums) més oferta
basica eren sinonims de producte, per la qual cosa no va caldre desenvolupar
tecnologies que permetessin optimitzar altres potencialitats turistiques dife-

rents del “sol i platja”.

La segona és l'escassa diversitat de productes i un posicionament debil
d’aquests en els mercats. No hem estat capagos de situar la nostra destinacio
en una posicié competitiva en diversos ambits, malgrat que tenim prou recur-
sos perque hagués estat aixi. Sens dubte, el producte “turisme cultural” és un
exemple d’aquesta situacié: el patrimoni immens que tenim no es correspon
amb el desenvolupament d’un producte que hauria d’haver assolit un prota-
gonisme més gran en la nostra oferta turistica.

En les proximes pagines intentarem aprofundir en el concepte de producte
turistic, i també en les metodologies i les eines que ens permetran estudiar
amb eéxit la creaci6é de productes turistics fonamentats en la bona qualitat dels
recursos culturals que tenim i que concorden amb les noves demandes del

mercat.
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1. El concepte de producte

De primer plantejarem una petita reflexi6 sobre el concepte de producte. En-
cara que pugui semblar una mica increible, el terme producte turistic s’utilitza

de manera imprecisa més sovint del que voldriem.

Aquesta reflexié general del concepte de producte és perfectament aplicable
al producte de turisme cultural. En qualsevol cas, basarem tots els exemples
i les referencies en elements culturals. En apartats posteriors tractarem d’'una
manera més especifica els sistemes de producci6 del turisme cultural.

1.1. Per que reflexionem sobre el concepte de producte?

Basicament, perque encara avui cal fer-ho. No podem treballar en 1’elaboraci6
d’un element que no tenim clar. I, també, perqué el concepte es tracta d'una
manera una mica confusa en una gran part de la bibliografia. En la introducci6é
hem comentat que la falta de més atencio a la teoria del producte potser es
justifica en la relativa facilitat del desenvolupament del turisme espanyol.

Per contra, 1’'evoluci6 dels mercats, la competéncia, els nous gustos de la de-
manda i I’'esgotament d’alguns dels models desenvolupats fins ara han gene-
rat una tendencia destacada a desenvolupar el que s’ha anomenat nous pro-
ductes. Tanmateix, sovint hem repetit, sense pensar-hi massa, uns criteris de
producci6é rudimentaris que en gran mesura s’assemblen als criteris aplicats
tradicionalment al “sol i platja”. Es a dir, basicament oferta d’allotjament al

voltant d'un atractiu que, en molts casos, no €s gaire concret.

N’és un bon exemple el turisme rural, el desenvolupament del qual s’ha basat d'una ma-
nera prioritaria en la creaci6é d’oferta d’allotjament. Podem comprovar facilment aques-
ta circumstancia si visitem algunes pagines de turisme rural a la xarxa. La major part
d’aquestes pagines ens presenten una informacié amplia sobre els establiments acollits
en algunes de les moltes figures d’allotjament rural, fotografies dels immobles, telefons
de contacte i, en el millor dels casos, possibilitats de reserva en linia. Potser podrem trobar
alguna informacié sobre un recurs concret de la zona pero, en general, poca cosa més. No
hi ha cap definici6 clara del concepte turisme rural, de la referéncia exacta d’aquest pro-
ducte. Es un tipus de turisme cultural que pretén apropar-nos al coneixement de la cultu-
ra iles formes de vida rurals?, és una varietat de turisme ecologic en qué ens aproximem a
descobrir un entorn natural?, és un turisme de descans en un entorn de tranquil-litat?, és
un turisme que es basa en la practica d’activitats a l'aire lliure?, és simplement la definici6é
d'una modalitat d’hostalatge que s’ubica en un medi que definim com a rural i que pot
servir per a tots els elements anteriors? Es un producte tinic?, podem subdividir-lo par-
tint de la motivaci6 de la demanda?, aquestes diverses motivacions tenen prou elements
en comd i la importancia suficient per a poder incloure’ls en una mateixa categoria de
producte?

I aix0 ens succeeix amb un producte el desenvolupament del qual en el nostre pais és
molt recent —-amb prou feines deu anys- i que, si més no sobre el paper, definim com un
producte clarament delimitat.
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Aixi doncs, i malgrat la generalitzacié d'una consciéncia que ens porta a dis-
senyar noves estrategies per a tractar la diversificacié del nostre cataleg, ens
trobem amb una indefinicié a I’hora de desenvolupar-lo en la practica, pel fet
que no es planteja una reflexio sobre el concepte de producte mateix, perque
no treballem orientats cap a les exigencies reals de la demanda i perque no es
recorre a les tecniques de produccié adequades.

1.2. El concepte de producte turistic

Entenem per producte turistic un conjunt d’elements tangibles i intangibles,
com ara els recursos, les infraestructures, els serveis turistics i no turistics, les
activitats recreatives i de lleure i la imatge i el valor simbolic dels llocs, adequa-
dament combinats per a satisfer les motivacions, les expectatives i les neces-
sitats dels turistes. El producte és definit per la motivaci6 principal que porta
un turista a fer un viatge. Podem considerar que un turista efectua un viatge
de producte “golf” si la causa principal que justifica el desplacament que duu
a terme €s practicar aquest esport.

El conjunt de tots els recursos, infraestructures i serveis que té un territori
concret constitueixen una destinacié turistica. Per tant, la destinacié és un
producte global definit per un espai concret. A diferéncia del producte, que es
defineix a partir d’'una dimensié motivacional o tematica especifica, 1’espai és

determinat per una dimensi6 geografica.

En alguns casos, la destinaci6 s’identifica d'una manera directa amb un pro-
ducte. Aixi, Toledo com a destinacié s’assumeix com a sinonim de turisme
cultural, o la costa del Llevant peninsular com a destinacié de sol i platja.
Aquesta imatge estereotipada de les destinacions a partir d’aquestes imatges
tipiques té avantatges i inconvenients, ja que si bé posiciona d’'una manera
molt competitiva el tema principal en els mercats emissors (Espanya equival a
turisme de sol i platja) dificulta el reconeixement d’altres potencialitats. Costa
més reconeixer Espanya com a destinaci6 cultural en els mercats europeus que
no pas Italia o Grecia, paisos que han treballat d'una altra manera la imatge

de destinacio.

En tot cas, cal suposar que una destinacié en general conté productes diferents
en més o menys mesura. Aixi, productes diferents compartiran alguns serveis
i infraestructures, juntament amb serveis i recursos que es vincularan d'una
manera fonamental o exclusiva amb un producte especific.

1.3. El producte turistic cultural

Aixi, el turisme cultural és el que genera

Lectura complementaria

J. E Valls (2003). Las cla-
ves del mercado turistico. Bil-
bao: Deusto. En relacié6 amb
aquest tema, vegeu especial-
ment el capitol 7.
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“un moviment de persones a causa essencialment de motius culturals com ara viatges
d’estudi, viatges a festivals o altres esdeveniments artistics, visites a llocs o monuments,
viatges per estudiar la natura, 1’art, el folklore i les peregrinacions”.

OMT (1985).

Hi ha moltes definicions de turisme cultural dins les coordenades definides
per 'OMT, pero cadascuna aporta matisos diferents que ens poden ajudar a
completar el concepte. Destaquem les segilients:

“El viatge realitzat amb la intencid, total o parcial, d'incrementar l’apreciaci6 dels recur-
sos culturals europeus”.

L.T.B. (1988). Inventory of cultural tourism resources in the Member States and assessment of
methods used in promote them. Brussel-les: Comissio de la Comunitat Europea.

“Tot moviment de persones cap a atraccions especificament culturals com ara llocs de
valor patrimonial, manifestacions artistiques i culturals, art i representacions, fora dels
llocs habituals de resideéncia”.

G. Richards (1996). “Scope and significance of Cultural Tourism”. A: G. Richards (ed.). Cul-
tural Tourism in Europe. Oxford: CAB International.

“Per parlar de turisme cultural cal sumar tres condicions al desplacament turistic: el desig
de conrear-se, coneixer i comprendre els objectes, les obres i les persones; el consum d’una
prestacio cultural (monument, obra d’art, espectacle), i la intervenci6é d'un intermediari,
persona, document escrit o material audiovisual, que posi en valor els elements culturals
o generin el producte cultural”.

GEATTE (1993). Le tourisme culturel en Europe. Brussel-les: D. G. XXIII, Comissié de la
Comunitat Europea.

Els elements culturals es converteixen en l'atractiu central per al visitant que
selecciona una opci6 de viatge entre totes les possibles, basicament, per la mo-
tivacio de gaudir d'un element cultural determinat. Aquests serien els produc-
tes de turisme cultural en sentit estricte. Tanmateix, no podem oblidar-nos,
tant des d’una perspectiva turistica com de gestio del patrimoni, que els béns
culturals poden tenir un paper important com a recursos o productes comple-
mentaris, i generar un valor afegit destacat a una destinaci6 (en alguns casos,
definitiu a 'hora de seleccionar destinacions comparables respecte de la moti-
vaci6 fonamental del viatge). Encara més, probablement avui és el paper prin-

cipal que té el patrimoni en el camp del turisme. Hi tornarem més endavant.
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Components del producte “turisme cultural”

Recursos i
equipaments
culturals

.

Froducte
turistic
cultural

Serveis
turistics

Estrategia
de marqueting

!

Imatge

Com tot producte turistic, no podem oblidar-nos que es tracta d'un servei
orientat a un mercat; per tant, necessita una imatge que el consumidor pugui
reconeixer i un pla de marqueting que, per descomptat, inclou molt més que
la simple promocio.

1.4. Patrimoni, recurs, producte i destinacid

Aquests quatre conceptes se solen utilitzar d'una manera confusa i poc precisa.
En molts casos s’empren com a sinOnims, quan en realitat tenen un significat
molt concret i diferent.

Seguint ’'OMT, definim patrimoni turistic com

“el conjunto potencial (conocido o desconocido) de los bienes materiales o inmateriales
a disposicion del hombre y que pueden utilizarse, mediante un proceso de transforma-
cion, para satisfacer sus necesidades turisticas”.

OMT (1978). Evaluacion de recursos turisticos. Madrid. El destacat és nostre.

Per tant, quan parlem de patrimoni turistic ens referim a uns elements que
tenen potencialitat suficient per a generar moviments de turistes sempre que
experimentin un procés d’elaboracié adequat. Com succeeix amb qualsevol
altra activitat, la materia primera necessita un procés d’adequaci6 per a trans-
formar-se en alguna cosa economicament productiva. Igual que el carb6 en
el fons del subsol no serveix per a gran cosa si no desenvolupem un siste-
ma d’explotaci6 adequat i complex, el patrimoni turistic requereix també
un procés d’adaptacio per a fer-ne un Us turistic i, naturalment, un volum

d’inversi6 determinat; el procés mai no és gratuit.
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El patrimoni cultural' des de I’dptica del turisme no és alié a aquest procés. El
fet de reunir una serie de valors patrimonials no implica de manera directa que
disposem ja d'un element d'Gs turistic; necessitarem un procés d’adequacio
que no sempre ¢és senzill. En alguns casos hi haura elements d'un valor cul-
tural elevat que, malgrat el gran interes que tenen, mai no podran ser utilit-
zats des del punt de vista turistic per diversos motius: la fragilitat, la dificultat
d’interpretar-los, la proximitat d’un bé similar més competitiu, les limitacions

a causa de 1'as religios, cientific o de qualsevol altre tipus, etcetera.

Els recursos turistics sén

“todos los bienes y servicios que, por medio de la actividad del hombre y de los medios
con que cuenta, hacen posible la actividad turistica y satisfacen las necesidades de la
demanda”.

OMT (1978). Evaluacion de recursos turisticos. Madrid.

Dins el tema que ens ocupa, sOn tots els béns culturals que, una vegada in-
tervinguts adequadament, son capacos de captar I'atencio i, a més, dels quals
poden gaudir els turistes. Es patrimoni transformat i, per tant, utilitzable.

Un aspecte important que cal considerar a I’hora de tractar aquest procés de
construcci6 del recurs és a qui va adrecat. Quan posem en marxa un procés
d’activaci6 de patrimoni turistic ho fem, o si més no hauriem d’intentar-ho,
buscant captar un determinat grup o volum de visitants. Aquest fet és fona-
mental per a determinar el grau d’intervencié sobre el recurs, ja que no és el
mateix buscar un public seleccionat, especialista i minoritari que un public
general i massiu. D’altra banda, hem de tenir present que per a poder accedir
al mercat no solament necessitem elements capacos de motivar la demanda,
sin6 també molts altres béns i serveis que necessita el turista per a poder ac-
cedir al bé, com ara transport, allotjament, serveis d’alimentacio, garanties,
assistencia sanitaria i moltes altres coses que impliquen aspectes que han de
concordar amb l'estratégia plantejada.

No podem oblidar, i demanem disculpes pel fet de comentar aquesta obvietat,
que el turisme €s una activitat economica i que ha d’estar dimensionat cor-
rectament per a generar un nivell de benefici determinat. Incidim en aquest
punt perque de vegades s’oblida 'aspecte economic a I'hora d’intervenir so-
bre el patrimoni cultural per a un s recreatiu; en alguns casos, el procés de
transformacio no sera factible a causa dels aspectes enumerats anteriorment i,
també, perqueé no és rendible. Encara que sigui evident, tampoc no volem dei-
xar de comentar que, sens dubte, no totes les intervencions que es duen a ter-
me sobre el patrimoni o els béns i activitats culturals han de tenir una finalitat
turistica, ni de bon tros. La cultura i el patrimoni tenen un paper fonamen-

tal en la societat que justifica ampliament la posada en marxa de politiques

MNo definirem aqui el concepte
de patrimoni cultural, sens dubte
un tema apassionant i origen de

grans debats actualment.
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culturals. Tanmateix, hem de tenir clar que, si a més d’aquest paper basic del
nostre patrimoni, volem acomplir una funci6 turistica, haurem d’aplicar uns

criteris determinats en 1’actuacio, entre d’altres, el de la viabilitat economica.

Els usos turistics exigeixen unes condicions especifiques. Un problema que
cal resoldre és la manera de fer compatible el sentit cultural —en molts casos,
amb un gran contingut simbolic— amb 1'Gs turistic; de garantir la conservacio
davant la pressi6 del public; de dimensionar adequadament l’activitat turistica
a les caracteristiques del bé, o de garantir I’accessibilitat conceptual al bé sense
trivialitzar-lo. Haurem de treballar millor la planificacié, desenvolupar noves
técniques d’interpretacio i gestid, analitzar detalladament els resultats o dur a
terme uns seguiments acurats dels processos per a detectar possibles anomalies

O riscos.

Un bon exemple d’aquesta dualitat ens ’ofereixen les festes i les celebracions populars.
Des de l'inici del desenvolupament de l’activitat turistica moderna en el nostre pais, les
festes han esdevingut un element d'un interes turistic especial; aixi, sovint figura en els
materials promocionals i ha assolit una repercussi6 turistica de primer ordre. Les festes
de Sant Fermi de Pamplona, la Setmana Santa sevillana o les Falles valencianes poden ser
el maxim exponent d’aquest procés.

Tanmateix, en alguns casos la utilitzacié desmesurada de la festa com a recurs té aspectes
molt negatius sobre la mateixa celebracié quan té una transcendéncia turistica reduida.
Determinats sentiments participats per la poblacié local, en celebracions molt singulars,
sOn pertorbats per la preséncia de masses de visitants que s’aproximen a la localitat a
causa de I’exotisme de I’acte. Quan el nombre de visitants assoleix nivells excessivament
elevats, el sentit de 'acte esdevé transformat substancialment, de manera que perd el
sentit que tenia en la societat d’origen i es transforma en un simple espectacle (és a dir,
experimenta un gran impacte negatiu que posa en perill el valor mateix del bé, un valor
intangible més enlla de la simple anécdota estetica i molt dificil de percebre pel public)
i, també, en una situaci6 de tensi6 i conflicte. D’altra banda, la repercussi6 en l'activitat
turistica és limitada, com també ho sén els dies de la celebracié. No es pot mantenir una
activitat amb un recurs que només existeix un o dos dies I’any, encara que cal avaluar
també el valor com a eina de promoci6 que pot tenir sobre la destinaci6.

En totes les comunitats autdbnomes en trobem exemples molt significatius. A la Rioja,
per exemple, hi ha dos esdeveniments que han assolit una gran popularitat i que es
troben en aquesta situacié: els dansaires de xanques d’Anguiano i els “piqueu-vos” de
San Vicente de la Sonsierra: dues festes d'un alt valor simbolic i d’'un gran arrelament
en les localitats corresponents que reuneixen a un gran nombre de curiosos (en relacié
amb la poblaci6 local) que s’aproximen a contemplar les dues celebracions (el dia de la
Magdalena, la primera, i la Setmana Santa, la segona), de manera que es multiplica per
vint la poblaci6 en els moments estel-lars. Aquest nombre elevat de visitants dificulta la
bona marxa dels esdeveniments, o bé, els distorsiona totalment pel fet de convertir una
celebraci6é d’un col-lectiu determinat en un simple espectacle d’entreteniment. Potser en
el cas dels “piqueu-vos” de San Vicente, acte penitencial personal d’'una gran duresa i
d’un sentiment religiés profund, el problema és més evident.

Tanmateix, la pressié que es produeix té una repercussié turistica i economica escassa
en les localitats: només la de diversos milers de persones que es concentren un nombre
d’hores escas amb una despesa real reduida. Ho prova el fet que, a San Vicente de la Sonsi-
erra, amb una mica més de mil habitants i malgrat la fama dels “piqueu-vos”, actualment
no ni hagi ni una sola placa d’hostalatge. A canvi, la localitat és ampliament coneguda,
com succeeix amb Anguiano i seus dansaires de xanques, en tota la geografia nacional.

Com valorem el fet? Compensa la pressio6 a la qual se sotmet la festa el resultat obtingut?
Quin és limit suportable per la poblacié local i per la mateixa celebracié sense experi-
mentar cap alteraci6 substancial? Val la pena una promocié massiva d’aquests esdeveni-
ments? Podem evitar d’altra banda aquesta pressi6 en la nostra societat del segle XXI que
busca permanentment el que és diferent? Quina estratégia cal seguir?
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La conservaci6 del patrimoni cultural i el turisme i el lleure no sén ele-
ments enfrontats, sind tot al contrari, realitats que cada vegada més van
plegades. Cada un amb unes necessitats per a la consecuci6 dels seus objectius
que caldra consensuar i compatibilitzar, perd que son irrenunciables per totes
dues parts.

Un recurs cultural pot ser la base d’un producte, és a dir, ’element fona-
mental que porta a la selecci6 de la destinaci6é (I’Opera, per exemple, fa que
uns turistes especifics es desplacin per assistir a una representacio; o hi ha un
public que es trasllada a una ciutat per visitar un museu o una exposicio). En
molts casos, es tracta de productes minoritaris que s’orienten a un public molt
especific (per posar-ne un exemple, tant a Espanya com a Europa hi ha asso-
ciacions d’amics dels molins que organitzen viatges adrecats a visitar aquests
ginys; sens dubte, no és un public massiu, pero si constant).

Hi ha molts exemples d’aquests productes especificament culturals: ptublic que
viatja per coneixer els llocs on va viure un pintor famés com Van Gogh; o que
s’interessa pels testimonis de la cultura celta; aficionats al moén del vi que han
donat origen a l’enoturisme, en apogeu avui dia; aficionats o estudiosos de
I’art romanic o gotic; caminants per rutes com el cami de Sant Jaume; interes-
sats en un esdeveniment historic com una guerra; curiosos d'un grup com els
templers; amants de la historia d'un ordre monastic com el Cister, etcetera.
Amb tot, el paper de recurs secundari o complementari és el que concentra,
entorn del patrimoni, un nombre de visitants més elevat. Es tracta d'un puablic
que viatja per una motivacié no especificament cultural, perd que dedica una
part del seu temps a visitar uns elements culturals determinats.

D’aquesta manera, el patrimoni es converteix en un valor afegit, cada vegada
més important, de destinacions i productes. L'augment del nivell cultural de
la poblaci6 i del consum cultural té un reflex evident en el turisme. Fins i tot,
en molts casos, malgrat que no és I’element principal del viatge, adquireix un

pes especific important a ’hora de realitzar la selecci6 final.

Com que un mateix recurs pot adoptar aquests diversos papers, se'ns planteja
el problema d’haver de fer compatible els usos amb la poblaci6 local (que té
una dinamica especifica), i també amb el divers public fora, fet que genera una
série de dificultats tant des del punt de vista turistic (com ara la compatibilitat
de nivells interpretatius diferents, la coincideéncia fisica i les aglomeracions o
I'exigencia diversa dels pablics i una percepci6 diferent de la qualitat) com de
la gesti6 i conservacio estrictes del bé (no podem considerar exclusivament les
previsions del public turistic especific sin6 també del geneéric).

A vegades haurem d’optar i decidir quin perfil ens interessa. Es convenient
recordar que, a I’hora de plantejar la producci6 i el pla de marqueting, nosaltres
som els que hem de planificar i decidir el public destinatari i 1'estrategia de

posicionament en el mercat, que, en cap cas, no s’ha de deixar a 1’atzar.

Lectures

complementaries

C. Alvarez; J. Grande
(1998). “Turismo cultural:
analisis de la oferta y del pro-
ducto y su comercializacién”.
A: J. Grande. Actas del Congre-
so Europeo de Itinerarios Cul-
turales (pag. 115-178). Logro-
nyo: Fundacién Caja Rioja.

F. Leno (1993). Técnicas de
evaluacion del potencial turis-
tico. Madrid: MICYT. Per a
aquest tema, vegeu especial-
ment el capitol 2.
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2. Transformar elements patrimonials en recursos
turistics

Com hem comentat en el capitol anterior, un element cultural requereix un
procés d’adaptacio per a fer-ne un Us turistic. Per aquest motiu, hem de posar
en marxa diferents estrategies i considerar determinats aspectes per a poder
aconseguir 1’exit. Sens dubte, hi ha una serie de condicionaments especifica-
ment turistics que s’han de tenir en compte a I'hora de poder desenvolupar
els productes de turisme cultural basats en el patrimoni. D’una banda, hi ha
els condicionaments relacionats amb l’element cultural, com ara els segiients:

e larealitzaci6 d’'una avaluaci6é adequada de la potencialitat turistica del bé.
e La fragilitat del patrimoni i la capacitat de carrega.

e La propietat, la disponibilitat d'as i les limitacions legals, si n’hi ha.

e T’accessibilitat fisica i intel-lectual.

e El puablic potencial recomanable.

p—

, de l'altra, els condicionaments que depenen de 1’entorn:

e Les distancies amb els mercats emissors.

e Larelaci6 amb altres productes turistics del territori.

e [’analisi de recursos similars, les estratégies de posada en valor utilitzades
i els resultats obtinguts. Competéncia que poden generar sobre el nostre
recurs.

e Lavinculaci6 amb altres béns patrimonials relacionats amb els quals pugui
generar sinergies i estrategies de plantejament d’aquestes.

e Sistemes de transport i comunicacions.

e Oferta turistica basica.

e Capacitat de carrega general del territori.

A partir d'un estudi adequat de tots aquests elements podrem definir el model
de producte i l’estrategia d'intervencio adient, de manera que el nostre recurs,
bé com a suport principal d’'un producte, bé com a element complementa-
ri d’altres productes existents, contribueixi positivament al desenvolupament
turistic del territori. Aquesta situacié no sera definida per un nombre de visi-
tants elevat, sin6 per ’assoliment dels nivells necessaris, préviament establerts,
que en garanteixin la sostenibilitat economica, social i de conservacié del bé.

Per aconseguir aquests objectius, posem en practica diverses estratégies que
pretenen assolir amb éxit la relacié que haurem d’establir entre ’element cul-
tural i I'activitat turistica. Podem resumir les intervencions de transformaci6

del patrimoni en recurs i producte turistic en els cinc tipus segiients:

1) Posada en valor de monuments i llocs patrimonials
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2) Rutes i itineraris

3) Creaci6 de museus i centres d’interpretacio
4) Esdeveniments programats

5) Parcs tematicoculturals

2.1. Activacio de monuments i llocs

La visita a monuments és, després del cinema, l'activitat cultural que més prac-

tiquen els espanyols: el 28,8% declara que ha visitat un monument 1’altim

any’. Tot i que no podem saber amb exactitud quants d’aquests visitants sén
turistes, quants excursionistes i quants corresponen a la poblaci6 local, podem
considerar que un nombre elevat d’aquestes visites es poden catalogar com a

activitat turistica.

Dades

L'altima enquesta del Ministeri de Cultura sobre habits i practiques culturals, realitzada
en el periode 2006-2007, indicava que un 34,1% dels espanyols havia visitat un monu-
ment I'4ltim any, un increment notable respecte a les xifres del periode 2002-2003.

Aix0 inclou l’excursionisme, d’una gran importancia en el turisme cultural, tant pel
que fa a visitants de dia des del lloc de residéncia com a turistes captius. Sovint,
I’excursionisme es considera un tema poc important o secundari i, fins i tot, poc reco-
manable. Aquestes afirmacions sén sens dubte una mica lleugeres. L'excursionista pot
tenir un paper fonamental per a moltes destinacions i recursos. Casos com Toledo, Avila
i Segovia respecte de Madrid com a punt emissor tant de poblaci6 local com de turistes, o
Ronda respecte de la costa malaguenya, per esmentar-ne només dos exemples, ens poden
donar una idea de la importancia de I’excursionisme.

Convé fer notar que s’ha produit un lleuger descens de la visita a monuments
en els darrers anys. Aixi, el 1990, un 35,5% dels espanyols havia fet 1'altim
any una visita a algun monument, xifra que s’eleva al 37,1% en el periode
1997-98, i que descendeix després més de vuit punts.

En qualsevol cas, I’atractiu de la visita directa als monuments sobre altres ele-
ments, com ara museus o centres d’interpretaci6, d'una manera semblant al
que succeeix amb els espais protegits, és molt clar. El cas de I’alhambra de Gra-
nada és molt il-lustratiu, si bé no és ni de bon tros I'tinic.

Taula 1

1999 2002 2004 2008
Museu de I’Alhambra 263.439 179.555 180.768 186.269
C. M. Alhambra i el Generalife 2.220.596 | 2.162.372 | 1.987.686 | 2.176.244

Font: Junta d’Andalusia

2.2. Rutes i itineraris

Una de les estrategies que més habitualment es posen en marxa, encara que

no sempre amb els criteris tecnics suficients, és la creaci6 de rutes.

@Ministeri de Cultura. Enquesta
d’habit i practiques culturals a Es-
panya 2002-2003.

Lectures

complementaries

M. Garcia (2003). Turismo

y conjuntos monumentales.
Valencia: Tirant lo Blanch.
Excel-lent treball amb una
analisi completa de diversos
casos molt interessants. En
relaci6 amb el que s’ha expo-
sat en aquest apartat, vegeu
especialment les pagines 131-
148.

M. de la Calle (2002). La
ciudad historica como destino
turistico. Barcelona: Ariel. Un
altre gran treball sobre el te-
ma de les ciutats monumen-
tals. Per al tema del capitol,
reviseu especialment les pagi-
nes 13-40.

ICOMOS (1999). Carta Inter-
nacional sobre Turismo Cultu-
ral. Accessible en el lloc web
http://www.icomos.org/tou-
rism/tourism-sp.html [Data
de consulta: 1 d’octubre de
2005].



http://www.mcu.es/estadisticas/MC/EHC/2006/Presentacion.html
http://www.icomos.org/tourism/tourism-sp.html
http://www.icomos.org/tourism/tourism-sp.html
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Entenem per ruta tematica

"una ruta per a caminar, anar amb bicicleta, muntar a cavall, conduir o per a recérrer
amb altres mitjans de transport que, basant-se en el patrimoni natural o cultural d’'una
zona, proporciona una experiencia educativa que augmenta la satisfacci6 del visitant. Es
marca sobre el terreny o apareix en els mapes, i es pot trobar literatura que serveixi de
guia al visitant. El tema realca un tret especific amb importancia local, regional o nacio-
nal; presenta dret de pas permanent; les instal-lacions adequades augmenten la satisfac-
ci6 del visitant: lavabos, allotjament, centres de visitants, museus, etcétera; es déona un
continuum que va de l’experiéncia principalment educativa a la de simple gaudi”.

(Silberfg, 1994)

Basicament, una ruta pretén reunir mitjancant un recorregut una serie de re-
cursos relacionats per un tema, associant-los de manera que el conjunt generi
un producte superior al valor individual de cadascun dels recursos aillats.

Un aspecte fonamental d'una ruta és que els recursos estiguin enllacats per
un cami. Aix0 implica que, com indica molt bé la definici6, ha d’existir en
la realitat i ha de poder ser recorregut. Una simple enumeracié d’elements
d’un mateix tema no constitueix una ruta. Probablement, aquest és un dels
errors més comuns a 1’hora de plantejar aquesta solucio, que només és una de
les eines que tenim en el moment d’elaborar productes basats en el patrimoni

cultural i ni es pot ni s’ha d’utilitzar en totes les circumstancies.

Si no disposem d'un cami d’enllag, d’'una argumentaci6 solida que doni
sentit al tracat o el recorregut ordenat no aporta cap valor afegit, potser
la ruta no sera l’estratégia idonia per a desenvolupar el nostre producte.

El recorregut per si mateix hauria de ser un recurs. Encara que no sempre és
possible, s’hauria d'intentar treballar aquest aspecte que, en molts casos, queda
relegat a un segon pla. Un bon exemple d’aixo és el cami de Sant Jaume, potser
la ruta cultural per excel-léncia, en que el cami mateix, I’hospitalitat i el viatge

son el recurs més important.

L'avantatge principal d'una ruta és que crea sinergies entre diferents recursos
i serveis, millora l'atractiu d’alguns recursos que, de manera individual, serien
escassament aprofitables perd que, acoblats adequadament, aconsegueixen un

nivell d’atractiu diferent.

Una ruta no es genera espontaniament, siné que requereix un procés acurat
de planificaci6 i produccid. Sovint, potser perqueé aparentment sembla facil
posar en funcionament aquest tipus de producte, una ruta es considera creada
pel sol fet que s’ha confeccionat un fullet i, com a intervencié més destacada,
s’ha efectuat alguna senyalitzacié (cosa que tampoc no succeeix en tots els
casos). Aquestes rutes que hem designat com a imatge s6n molt habituals i
poden generar un nivell de desencant elevat en la demanda.
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Produir una ruta no és una tasca senzilla. En primer lloc, perqueé el disseny
d'un producte itinerant és complex, més encara si es tracta d'un itinerari de
recorregut ampli. Entre els aspectes que haurem de considerar i que sén con-
dicionats precisament per aquesta caracteristica de mobilitat destaquem els

segients:

e Organitzaci6 del transport.

e Una necessitat d’infraestructura més gran i dispersié d’aquesta pel fet

d’haver de cobrir tots els punts del recorregut.

e Organitzaci6 de la coordinaci6 entre les fites de l'itinerari. Es tracta d’'un

dels problemes principals, ja que haurem de tenir previstos els serveis ne-

cessaris per a poder atendre una demanda que es mou.

e Competencia entre els punts de l'itinerari.

La producci6 d'una ruta ha d’atendre els passos seglients:

Taula 2
Planificacio Avaluacié rigorosa dels recursos
Argumentaci6 solida de la ruta. Tema
Analisi de I'oferta
Public destinatari i demanda potencial
Produccio Intervencions sobre els recursos

Adequacié de I'oferta

Implicacié de la poblacié local

Definicié del nom i la imatge

Acoblament

Creaci6 de paquets

Pla de promocié

Pla de comercialitzacié

2.3. Museus i centres d’interpretacio

Convé aclarir que no entrarem en la discussié técnica del concepte de museu.
De la mateixa manera, tampoc no plantejarem el problema de les técniques
museografiques i museologiques. Hi ha uns especialistes magnifics sobre el
tema i manuals excel-lents que poden servir de referéncia per als que vulguin

aprofundir en aquestes tecniques especifiques.
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Tractarem els aspectes turistics de les infraestructures que ofereixen al public
una exposicié permanent, amb col-leccié o sense, sobre un assumpte o territori
especific. Ens referim als museus propiament dits, pero també a una altra serie
d’equipaments com poden ser els centres d’interpretacio, les aules didactiques

i altres instal-lacions similars independentment de la denominaci6 que rebin.

A més de les instal-lacions museistiques, en els darrers anys s’han desenvolu-
pat un nombre molt considerable d’equipaments de dimensi6 petita o mitja-
na, l'objectiu fonamental dels quals ha estat la posada en valor d'un recurs
concret, moltes vegades amb una clara intencionalitat turistica, encara que no

sempre amb 1'éxit esperat.

El nombre de museus en el nostre pais ha experimentat un creixement im-
portant entre els anys 1994 i 2002 (altima data de la qual tenim estadistiques
nacionals). Aixi, entre el 1994 i el 2000 es va produir un increment del 20,6%,
si bé les dades disminueixen 'any 2002. Tot aix0 considerant que les dades
facilitades pel Ministeri de Cultura no inclouen gaires d’aquests petits equipa-

Exemple

Cal considerar I'esforg d’ajustar
els conceptes de museu i

col-leccié a uns parametres ca-
da vegada més rigorosos per a
poder incloure’ls en aquests in-

. . . , .. ventaris.
ments que, especialment en el medi rural, sén cada vegada més freqiients.
Taula 3. Nombre de museus i col-leccions per comunitats autobnomes
1994 2000 2002
Nre. % Mu- Nre. % Mu- Nre. % Museus per
de mu- seus per de mu- seus per de mu- cent mil
seus i cent mil seus i cent mil seus i habitants
col-leccions habitants |col-leccions habitants |col-leccions
Total 1.192 100,0 3,1 1.437 100,0 3,6 1278 100,0 3,2
Andalusia 155 13,0 2,2 291 20,3 4,0 148 11,6 2,0
Aragé 38 3,2 3,2 62 4,3 53 45 3,5 3,7
Ast(ries 19 1,6 1,8 30 2,1 2,9 36 2,8 3,4
(Principat d’)
Balears (llles) 59 4,9 8,0 57 4,0 7,3 53 4,1 6,3
Canaries 47 3,9 3,1 59 4,1 3,5 28 2,2 1,6
Cantabria 10 0,8 1,9 24 1,7 4,6 11 0,9 2,1
Castella i Lled 141 11,8 5,6 180 12,5 7,3 161 12,6 6,6
Castella - 49 41 3,0 109 7,6 6,4 100 7,8 5,7
la Manxa
Catalunya 254 21,3 4,2 108 7,5 1,8 158 12,4 2,7
Comunitat 123 10,3 3,1 156 10,9 3,9 164 12,8 3,9
Valenciana
Extremadura 17 1,4 1,6 33 2,3 3,1 27 2,1 2,6
Galicia 76 6,4 2,8 69 4,8 2,6 70 55 2,6

Font: Ministeri de Cultura
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1994 2000 2002
Nre. % Mu- Nre. % Mu- Nre. % Museus per
de mu- seus per de mu- seus per de mu- cent mil
seus i cent mil seus i cent mil seus i habitants
col-leccions habitants |col-leccions habitants |col-leccions

Madrid 96 8,1 1,9 119 8,3 2,3 129 10,1 2,4
(Comunitat de)
Mdrcia 25 2,1 2,3 46 3,2 4,1 50 3,9 4,2
(Regi6 de)
Navarra 13 1,1 2,5 21 1,5 3,9 1,6 3,8
(Comunitat
Foral de)
Pais Basc 54 4,5 2,6 61 4,2 3,0 64 5,0 3,2
Rioja (la) 13 1,1 4,9 5 0,4 1,9 7 0,5 2,5
Ceuta 2 0,2 2,9 4 0,3 5,4 3 0,2 4,2
Melilla 1 0,1 1,7 3 0,2 4,5 3 0,2 4,2

Font: Ministeri de Cultura

El nombre de visitants ha augmentat també d'una manera notable. Tanma-
teix, aquest increment, fins i tot considerant que només podem valorar les
dades d’alguns museus que han facilitat aquesta informacid, no s’ha traduit
en un augment en els visitants per museu. Molt probablement, aquests resul-

En la web del Ministeri de
Cultura podeu consultar les
altimes dades referides a mu-

tats encara serien més vistosos si poguéssim incloure els resultats de les petites e
exposicions rurals a qué hem fet referéncia abans.
Taula 4. Visitants per museus (sobre museus que faciliten la dada)
2002 2000 1994
Nre. Visitants Visi- Nre. Visitants Visi- Nre. Visitants Visitants/

tants/ tants/ museu

museu museu
Total 961 39.539.325| 41.144 931| 38.067.315| 40.889 707| 31.032.761 43.894
Andalusia 105 4.686.829| 44.636 121 4.400.421 36.367 76 3.639.351 47.886
Aragé 26 498.495 19.173 36 602.920 16.748 28 380.424 13.587
Astdries 33 642.424 19.467 23 581.803 25.296 14 423.783 30.270
(Principat d’)
Balears (llles) 37| 2.018.655 54.558 43 2.567.163 59.701 15 354.323 23.622
Canaries 22| 1.105.968| 50.271 17 320.489| 18.852 33| 1.355.773 41.084
Cantabria 8 464.729 58.091 5 178.001 35.600 8 285.868 35.734
Castella i Lle6 129 3.577.388 27.732 136 2.804.631 20.622 77| 2.288.621 29.722
Castella-la Manxa 63 1.566.764 24.869 57 1.395.112 24.476 33 2.243.849 67.995
Catalunya 130 7.313.064 56.254 98 7.444.243 75.962 148 7.113.197 48.062

Font: Ministeri de Cultura


http://www.mcu.es/museos/MC/MES/index.html
http://www.mcu.es/museos/MC/MES/index.html

© FUOC « PID_00157180 21

Elaboraci6 de productes de turisme cultural

2002 2000 1994
Nre. Visitants Visi- Nre. Visitants Visi- Nre. Visitants Visitants/

tants/ tants/ museu

museu museu
Comunitat 130 3.301.333 25.395 138| 2.418.836 17.528 81 1.377.989 17.012
Valenciana
Extremadura 22 821.988 37.363 14 764.430| 54.602 15 785.480 52.365
Galicia 64 1.659.431 25.929 59 1.562.937| 26.490 49 1.241.457 25.336
Madrid 81 8.695.336| 107.350 91 9.867.556| 108.435 56| 8.093.633 144.529
(Comunitat de)
Mdircia (Regi6 de) 44 554.609 12.605 37 717.623 19.395 22 258.837 11.765
Navarra 13 336.434| 25.880 15 354.257| 23.617 10 278.364 27.836
(Comunitat Foral de)
Pais Basc 43| 2.157.298| 50.170 32 1.965.660| 61.427 31 766.310 24.720
Rioja (la) 6 87.867 14.645 3 83.311 27.770 8 124.908 15.614
Ceuta 3 29.710 9.903 4 22.567 5.642 2 14.388 7.194
Melilla 2 21.003 10.502 2 13.355 6.678 1 6.116 6.116

Font: Ministeri de Cultura

Malgrat que totes les dades que hem presentat es refereixen a visitants totals
i no a public turistic, si més no ens permeten fer-nos una idea de la situacio.
Només disposem de la dada “visitants estrangers” (que podem incloure dins
la categoria “public turistic” gairebé totalment) de ’any 2002 i de poc més de
cinc-cents museus, que representa 1'11,5% del total de les visites, encara que
amb grans difereéncies regionals. Aixi, a les Canaries els museus se situen en el
53,9% i a Andalusia en el 33,1%. El Pais Basc assoleix un gens menyspreable
25,6%. Madrid aconsegueix un 2%, mentre que altres destinacions turistiques
de sol i platja com la costa del Llevant peninsular o les Balears se situen en uns
nivells mitjans de 14,3% i 15,8%, respectivament.

Els museus, segons el concepte ampli en que utilitzem el terme, presenten si-
tuacions diferents des del punt de vista turistic. D'una banda, hi ha els grans
equipaments que constitueixen recursos de primera magnitud capacos de mo-
bilitzar grans volums de public i que fins i tot s6n la motivacié principal del
viatge. En alguns casos han donat origen a autentics fenomens socials de repo-
sicionament d'una destinacid, com en el cas del museu Guggenheim i l'efecte

que té a Bilbao.

S6n grans espais culturals, perd0 també atractius importants que capten
I'atencio de grans masses de visitants i tenen un paper important en 'activitat
turistica, fonamentalment, encara que no de manera exclusiva, pel que fa al
turisme cultural. Aquests museus de referéncia sén sens dubte un nombre molt

reduit.

Contingut complementari

Les dades de Catalunya dispo-
nibles en els informes del Mi-
nisteri de Cultura no sén re-
presentatives, ja que només fa-
ciliten la referéncia d’'un mu-
seu.

En la pagina web del Ministe-
ri de Cultura podeu consultar
les Giltimes dades referides a
les visites de museus:



http://www.mcu.es/museos/IN/estadisticas/index.html
http://www.mcu.es/museos/IN/estadisticas/index.html
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Hi ha altres museus i col-leccions que, si bé sén fonamentals en la vida cul-
tural de la nostra societat, tenen una repercussié més petita en el mon turis-
tic pel que fa a les grans xifres. Tanmateix, en alguns casos tenen una gran
transcendeéncia en relacié amb productes culturals tematics. Espanya disposa
d'un ampli cataleg d’instal-lacions especialitzades d’alt interés que tenen unes
grans possibilitats en el turisme tematic i que, fins ara, no han trobat el punt
d’equilibri entre la funci6 cultural i cientifica i la posada en valor com a actiu
turistic. Integrar aquests recursos en el mén del turisme constitueix un dels
camps de treball més apassionants en la posada en marxa i consolidacié dels

nous productes turisticoculturals.

Farem una referéncia especial als nous equipaments que estan sorgint, d'una
manera cada vegada més freqlient arreu d’Espanya emparats per una confusa
barreja de noms i justificats, més o menys dissimuladament, per una intencio-
nalitat d’afavorir el desenvolupament turistic. Aquesta situacié comenca a ser
terriblement freqiient en el medi rural, en que la seva existéncia es presenta
com a imprescindible per al desenvolupament de l'activitat turistica.

No hi ha avui cap localitat petita que no aspiri a tenir un petit museu local o
centre d’interpretacié amb la seguretat que la preséncia d’aquest equipament
és garantia de desenvolupament del turisme. I aix0, desgraciadament, no és

tan senzill com sembla.

En primer lloc, cal fer notar que un petit equipament d’aquest estil és dificil
que es converteixi en el recurs fonamental d’una destinacié o d’un pro-
ducte. Més aviat té un paper de recurs complementari. Aquesta dada és fo-
namental a ’hora de decidir la realitzacié o no d’'un equipament d’aquestes
caracteristiques, ja que no es pot considerar un element autonom o el factor
de desenvolupament del territori, siné més aviat una peca més del complex
entramat del producte turistic, si bé n’hi ha algunes excepcions. De la matei-
xa manera, és important determinar la funci6 exacta que se li donara per a
avaluar la prioritat que ha de tenir dins la resta d’actuacions necessaries per

a la creaci6 del producte.

A aixo cal afegir la planificaci6 de la dimensi6 adequada de la infraestruc-
tura. Ha de tenir un atractiu suficient per a compensar el temps que el turista
dedica a la visita (en que cal incloure els desplacaments): el contingut s’ha
de correspondre amb l’argumentaci6é del producte, els continguts han de ser
de qualitat, la mida ha de ser suficient, 1’espai ha de ser adequat i el projecte
expositiu ha de ser correcte.

Lectures complementaries
Per a més informaci6 sobre estadistiques de museus, vegeu

Ministerio de Cultura (1996). Museos esparioles. Datos estadisticos. Madrid: Ministerio de
Cultura.
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Ministerio de Cultura (2002). Estadisticas de Museos y Colecciones Museogrdficas. http://
www.mcu.es/jsp/plantilla_wai.jsp?id=42a&area=estadisticas [Data de consulta: 30 de se-
tembre de 2002].

A. Garcia Blanco; E. Pérez Santos; M. Andonegui (1999). Los visitantes de museos: un
estudio de piiblico en cuatro museos. Madrid: Ministerio de Educacién y Cultura.

J. C. Rico (2002). sPor qué no vienen a los museos? Madrid: Silex.

J. 1. Rello (2003). “El Ecomuseo de los Pirineos: Identidad y desarrollo rural”. A: K. Fernan-
dez (ed.). Sabor de antaiio: notas sobre la identidad local, actualizacion etnogrdfica y desarrollo
cultural (pag. 382-395). Vitoria: Escuela Universitaria de Trabajo social.

Perd, molt especialment, ha de tenir un pla de gesti6 viable. Un gran nom-
bre d’aquestes petites instal-lacions, malgrat que compleixen les condicions
anteriors, fracassa per la inviabilitat, i a més genera un efecte negatiu en el
public pel fet que no satista les expectatives de la visita. Garantir el funciona-
ment de les inversions ja realitzades, i plantejar adequadament les futures, ha
esdevingut una necessitat davant d'una de les activacions patrimonials més
generalitzades actualment.

Un pla de gesti6 adequat ha de preveure, com a minim, els aspectes segiients:

e Organisme responsable

e Possibilitats reals de disponibilitat de personal

¢ Pla de manteniment de les instal-lacions: neteja, petites reparacions, con-
servacio dels materials exposats (originals, reproduccions, elements tec-
nologics, etcétera)

e Pla d’activitats

e Pla de reposici6 i modernitzacio

e Garantia d’horaris

e Sistema de promocio perdurable en el temps

A banda d’aix0, cal una previsié financera adequada, un cop finalitzades les
inversions inicials i la fase de posada en funcionament, etapes en que la cap-
taci6é de fons és relativament senzilla i que no succeeix precisament amb la
necessitat de disposar de pressupostos que permetin un funcionament correc-
te. El cobrament de 'entrada i l’existéncia d’una botiga pot ser un gran ajut a
I’hora d’aconseguir fons, encara que els volums reduits de visitants de molts

d’aquests museus poden no ser suficients.

El tractament adequat d’aquest problema és un dels grans desafiaments de
futur.


http://www.mcu.es/jsp/plantilla_wai.jsp?id=42a&area=estadisticas
http://www.mcu.es/jsp/plantilla_wai.jsp?id=42a&area=estadisticas
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2.4. Esdeveniments programats

Des del punt de vista turistic, tenim altres possibilitats a 1'hora d’utilitzar els
recursos culturals, com és la programaci6 d’actes i esdeveniments. Tal com
passa amb altres intervencions proposades, es tracta d'una eina habitual del
treball cultural. Aqui ens interessa exclusivament el component turistic o la

planificaci6 per raons de desenvolupament d’aquesta activitat.

L'estratégia no és nova en el mon del turisme. Només cal recordar els famosos
festivals d’Espanya que, durant molts anys, oferien el complement cultural en

moltes de les nostres destinacions més consolidades.

El ventall de possibilitats és molt ampli. Podem trobar des de programacions
eminentment culturals que provoquen moviments turistics com les tempora-
des d’opera, els grans cicles de teatre o les grans exposicions, fins a petites
accions locals que estan orientades a presentar una oferta de lleure al pablic
turistic.

Molts d’aquests esdeveniments es dissenyen amb 1’objectiu principal, en al-
guns casos més o menys encobert, de servir d'importants atractius turistics.
En d’altres, I'aprofitament turistic té un paper rellevant en la planificaci6 i
programacio6 de 1'accio.

D’altra banda, algunes d’aquestes accions representen simplement el que po-
dem anomenar una disfressa cultural. En aquesta linia, podem incloure-hi al-
gunes de les iniciatives més reeixides dels altims temps, com les jornades i els
mercats medievals (i les nombroses variants d’aquests) que es van comencar a
desenvolupar al comencament dels anys noranta i que han assolit una difusio
insolita. També en els dltims anys s’esta produint una eclosi6 de recreacions
historiques, també d"un gran éxit i amb un rigor desigual en el tractament dels

esdeveniments representats.

Des d’una analisi turistica, hem de tenir present que:

e Fls esdeveniments s6n accions limitades en el temps, la qual cosa en
condiciona en part la utilitat turistica. Alguns esdeveniments poden tenir
una dimensi6 temporal de dies (una recreaci6 historica), setmanes (festi-
vals d’arts escéniques, com ara el Festival de teatre classic d’Almagro, pro-
grama amb un component cultural evident, pero, atesa la dimensio local,
pensat per a ser cobert per un public fora), mensual (una gran exposicié
com “Les edats de 'home” per esmentar 1’exemple potser més conegut en
el nostre pais que, en gran mesura, s’orienten també a un public turistic,
ja que el disseny mateix i ’organitzacié de visites superen el que seria pre-
visible si estiguessin destinades exclusivament a la poblaci6 local), o fins
i tot un any (com pot ser el cas de les capitalitats europees de la cultura,
també pensades per a atreure un gran volum de public fora). En qualsevol
cas, tenen una data de caducitat que limita la capacitat de mobilitzar actius
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turistics, i cal ser conscients que la infraestructura necessaria per a suportar
aquests pics és dificilment viable en els periodes entre els esdeveniments

(i més quan so6n Gnics).

¢ En alguns casos, la infraestructura que necessiten genera problemes de
logistica turistica. El nombre elevat de persones de 'organitzacio repre-
senta un nivell d’ocupacié que pot limitar la disponibilitat de places per
als destinataris de I'esdeveniment. I encara que semblaran uns visitants

més de I'esdeveniment, convé preveure aquest tipus de circumstancies.

e També cal preveure els resultats economics que pot generar
I’esdeveniment, analitzant si el volum de vendes dels periodes de temps
en que es dura a terme l’esdeveniment en justifica la realitzacié (indepen-
dentment que l’acci6 es considera una intervencié cultural pura, amb la
qual cosa els resultats turistics son un afegit que no altera 1'objectiu prin-
cipal de l'actuacio) i la creacio, i en quina mesura d’oferta. En algunes des-
tinacions amb esdeveniments importants, 1'estacionalitat curta que gene-
ren pot ser la clau de l'estabilitat del sector.

¢ FEls esdeveniments culturals s6n una eina excel-lent de promocié que
permet posicionar o mantenir vives les destinacions. En definitiva, pro-
voquen que aquestes destinacions siguin noticia amb caracter anual i, en
general, mantinguin una amplia cobertura de mitjans, cosa que genera un
efecte de comunicacié molt superior a la despesa publicitaria efectuada.
En el cas d’esdeveniments tinics, com les grans exposicions, o iniciatives
com les capitalitats culturals, serveixen per a posicionar en el mercat des-
tinacions desconegudes per al gran puablic (per exemple, el cas d’El Bur-
go de Osma amb “Les edats de 'home”) o per a modernitzar la imatge (i
I'oferta) d'una destinaci6é consolidada reposicionant-lo en el mercat (és el
cas de Salamanca amb la capitalitat europea de la cultura). Tot aixo obli-
ga a treballar molt bé el pla de comunicaci6, que ha de tenir una dotaci6
economica considerable en el pressupost i ha de tenir una estratégia ben
definida per a aconseguir 1’efecte multiplicador. També cal planificar acci-
ons postesdeveniment que permetin mantenir viu el posicionament asso-
lit gracies a ’esdeveniment, en especial en els casos d’esdeveniments Gnics
com els esmentats anteriorment.

Es curiés fer una cerca a Internet dels mercats medievals. A Google s’obtenen més de
cent seixanta mil referéncies, la qual cosa déna una idea de la generalitzaci6 d’aquesta
iniciativa. Podeu consultar les pagines segtients:

http://www.fiestashistoricas.com

http://www.lasedades.es/

http://www.festivalsantander.com/ Busqueu ofertes de viatges sobre aquest festival.

http://www.festivaldealmagro.com/

http://www.hola.com/viajes/noticias/2004/06/21/
10747 _verano_2C_tiempo_.html?ildAnillo=10747&pos=1


http://www.fiestashistoricas.com
http://www.lasedades.es/
http://www.festivalsantander.com/
http://www.festivaldealmagro.com/
http://www.hola.com/viajes/noticias/2004/06/21/10747_verano_2C_tiempo_.html?iIdAnillo=10747&pos=1
http://www.hola.com/viajes/noticias/2004/06/21/10747_verano_2C_tiempo_.html?iIdAnillo=10747&pos=1
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Lectura complementaria

R. Jimeno (2003). “El mercado medieval: fiestas y representaciones itinerantes”. A: K.
Fernandez (ed.). Sabor de antaiio: notas sobre la identidad local, actualizacion etnogrdfica y
desarrollo cultural (pag. 133-172). Vitoria: Escuela Universitaria de Trabajo social.

2.5. Parcs tematics culturals

La denominaci6 parc tematic suscita també una certa confusié. En principi po-

dem considerar dos tipus generals de parcs tematics.

En primer lloc tenim els parcs de lleure, que, amb l'argument d’un o diversos
temes centrals, ens ofereixen una serie d’atraccions costoses en un espai tancat,
una qualitat de serveis elevada, un criteri d’explotacié econdomica intensiva
i un nivell de tecnificacié6 alt. Es el que podem definir com a model Disney
que, en el nostre pais, té els seus exponents en parcs com Port Aventura, Terra
Mitica o el parc Warner.

En segon lloc hi ha un model de parc tematic cultural en que l'oferta que
es presenta al public es basa en un contingut de caracter historic, artistic o
etnografic, presentat d'una manera didactica i amena en un espai obert, i no

en una oferta d’atraccions.

Aquesta oferta comparteix algunes caracteristiques amb els parcs tematics pro-
piament dits, com s6n la destinacié a un public familiar, el pagament tnic
(d’entrada i gaudi de 1'oferta general, encara que a l'interior del parc hi ha es-
pais de despesa com botigues o restaurants), la recreacié d’'un mon aillat de la
realitat i els ambients molt tematitzats. Aixi mateix, presenta també algunes
diferéncies notables, com el fonament de l'oferta en un contingut clarament
cultural, a diferéncia dels parcs que es basen en atraccions; finalment, el nivell
d’inversi6 d’aquest model és sensiblement inferior al del primer.

Podem dir que, mentre que els primers tendeixen a un parc d’atraccions ador-
nat mitjancant un fil argumental, els segons tendeixen més a una idea de cen-

tre d'interpretacié o museu a l'aire lliure (encara que en un espai limitat).

Aquest model és el que més ens interessaria aqui. A Espanya té un desenvo-
lupament escas, si bé es tracta d’'una oferta habitual al Regne Unit, Irlanda,
Franca, els paisos nordics o alguns paisos de I’est d’Europa com Romania, en
queé els parcs etnografics son freqiients i tenen una gran rellevancia. Es proba-
ble que aquest model s’obri cami a poc a poc a Espanya ja que, sens dubte,
constitueix una oferta turisticocultural interessant, encara que en certs mo-
ments impliqui una gestié complicada. En general, aquests parcs es fonamen-
ten en un element patrimonial real que s’adorna amb una série d’elements
recreats que permeten ambientar 1'espai, facilitar la comprensié amb una in-

tencionalitat educativocultural clara i, a més, entretenir.

Lectura complementaria

S. Anton (2005). Parques
temadticos. Mas alla del ocio.
Barcelona: Ariel.
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Experiencia aplicada

Es poden buscar a Internet experiéncies diverses de parcs tematics. Proposem analitzar
I'experiéncia de Bunratty, a Irlanda, un espai format per un castell i un parc etnografic
en una petita localitat de la regi6 de Shannon. El castell, que es pot visitar de dia, a la
nit acull espectacles i sopars tematics en un ambient que recrea la vida de ’edat mitjana
irlandesa. El parc etnografic reprodueix diversos tipus d’edificis populars, en que, en un
ambient molt cuidat, es duen a terme activitats relacionades amb la vida tradicional. Hi
ha també programacions complementaries.

Es pot trobar facilment un gran nombre de pagines sobre el parc que ens permetran fer
una analisi interessant sobre els productes que ofereix, els productes associats, 1'oferta
basica, els sistemes de promoci6 i comercialitzaci6 i la funcié dels organismes publics en
relacié amb aquests aspectes.

A Espanya, el concepte de parc tematicocultural s’esta utilitzant d'una manera
una mica laxa, i s’anomena parc tematic una oferta molt variada, en alguns

casos sense gaire entitat.

Els altims anys han experimentat un gran creixement els anomenats parcs arqueologics,
uns espais fonamentats en un jaciment sobre el qual es duen a terme diverses accions
d’interpretaci6 per facilitar-ne la comprensi6é. La major part dels visitants a aquests con-
junts s’inclou clarament en la categoria de public turistic, ja que generalment es troben
en llocs apartats que forcen un desplacament d'una certa distancia per a poder efectuar
la visita.

A Internet hi ha molts exemples en qué es pot comprovar la poca categoritzacié que
implica aquest concepte, pel fet que no es poden comparar tots els llocs identificats amb
aquest qualificatiu.

Finalment, hi ha una tercera idea de parc cultural que es diferencia de I’anterior
basicament en el fet que no es limita a un espai tancat sin6é que afecta un
territori ampli. Per tant, és gratuit, i basa 1’oferta en els valors culturals especi-
fics de la zona. En aquest esquema se centren iniciatives com les anomenades
territori museu, que precisament intenten incrementar l'atractiu d’'una zona
mitjancant una oferta cultural coordinada que ofereixi una nova férmula per
a descobrir un territori.

Cal esmentar d’'una manera especial la iniciativa del Govern d’Arag6 de crear
parcs culturals, una iniciativa similar als espais protegits naturals, que pretén
protegir espais d’especial interés a partir dels valors patrimonials que té:

“Un parc cultural esta constituit per un territori que conté elements rellevants del pa-
trimoni cultural, integrat en un marc fisic de valor paisatgistic o ecologic singular, que
tindra promocié i protecci6 global en el conjunt.”

(Llei 12/97 CA d’Aragd)

Aquesta figura legal implica una innovacio interessant tant en la gestio del pa-
trimoni com en el que pot representar d'oportunitat per al desenvolupament
turistic. En aquest moment ja hi ha cinc parcs en funcionament: Riu Martin,
Albarrasi i Maestrat a Terol, i Riu Vero i San Juan de la Pefia a Osca.

Web

Podeu accedir a un exemple
de projecte de territori museu
a:

http://
www.ciderprepirineo.org/tmu-
seo/tm/indextm.htm

Web

Podeu accedir a la infor-
macié turistica dels parcs
culturals d’Aragé a: http://
www.turismoaragon.com/
web/conocer_aragon/
index.asp?
idNodo=126&idNodoP=4



http://www.ciderprepirineo.org/tmuseo/tm/indextm.htm
http://www.ciderprepirineo.org/tmuseo/tm/indextm.htm
http://www.ciderprepirineo.org/tmuseo/tm/indextm.htm
http://www.turismoaragon.com/web/conocer_aragon/index.asp?idNodo=126&idNodoP=4
http://www.turismoaragon.com/web/conocer_aragon/index.asp?idNodo=126&idNodoP=4
http://www.turismoaragon.com/web/conocer_aragon/index.asp?idNodo=126&idNodoP=4
http://www.turismoaragon.com/web/conocer_aragon/index.asp?idNodo=126&idNodoP=4
http://www.turismoaragon.com/web/conocer_aragon/index.asp?idNodo=126&idNodoP=4
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3. Analisi de casos de recursos i productes

En aquest capitol analitzarem diversos recursos patrimonials activats per a un
s turistic, i també productes turisticoculturals que ens poden servir d’exemple

per a analitzar projectes d’intervencio especifics.

No hem recorregut exclusivament a grans productes consagrats, siné que hem
inclos actuacions petites, noves o singulars que, des d’una Optica del desenvo-
lupament local o comarcal, ens poden aportar experiéncies transferibles (en
els aspectes positius i negatius) per aplicar a 1'hora de plantejar noves possibi-
litats de desenvolupament turistic en destinacions emergents, o en actuacions
de diversificaci6 i millora a partir d’elements culturals.

Es pot dir que tots els casos que analitzarem han assolit un exit notable, encara
que les seves escales no siguin comparables, per la qual cosa cal analitzar les ca-
racteristiques especifiques de cada realitat. Aixi mateix, hem optat per aquesta
solucio6 perque si analitzem escenaris diferents disposarem d’una varietat més
gran d’exemples que ens permetra reflexionar en la practica professional dia-

ria i ens obrira nous camins a I’hora de planificar les nostres intervencions.

3.1. L’abadia cistercenca de Caiias. Intervencio sobre un

monument amb una intencionalitat turistica

Carlas és una abadia de la Rioja fundada el 1170, cistercenca des de l'origen,
que no ha tingut solucié de continuitat en la seva ocupacio des de la data
de fundaci6 fins avui dia; sens dubte, es tracta d’'una de les joies del gotic
cistercenc espanyol. L'ocupacié permanent del monestir ha donat origen a un

edifici amb maultiples afegits i a modificacions al llarg dels segles.

La intervenci6 té un origen gairebé casual i esta motivada, fonamentalment,
per la necessitat de restaurar el retaule major. Després d’analitzar la realitat del
monestir a partir d’aquesta demanda, es planteja la realitzacié d'un projecte
més ambicids, malgrat 1’escassetat de mitjans humans i técnics inicials, amb
el desig exprés de generar al voltant del monestir un nombre elevat de visites.
Aix0 permetria, entre altres coses, generar ingressos que facilitarien la super-
vivencia de la comunitat i la conservacié del patrimoni que hi ha.

Amb aquest objectiu es va definir una estratégia basada en cinc passos, que es
detallen a continuacio:
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Presa de
contacte
|
Condicionants Diagndstic
del hé operatiu
' |
Estat de
CONServaco Definicid Usos potencials.
I estratégia Compatibilitats
. |
Us actual Estrategia de
| Intervencic restauracio
Recursos I
inicials Model
Avaluacio de gleslla:-
Recursos disponibles.
MNecessitats

El procés de presa de contacte i la definici6 del perfil del projecte va ser pro-
longat. Des del primer moment es va establir una relacié de cordialitat i con-
fianca entre els diversos agents implicats, que finalment esdevindria I’element
basic per a la bona marxa del projecte. Malgrat el cost de dedicaci6é de temps
(que va motivar que les execucions materials comencessin gairebé un any i
mig després de la presa de decisi6 de realitzar el pla), en cap cas no es pot
considerar temps perdut, sindé més aviat al contrari, una fonamentacio solida
del projecte.

Els elements que van guiar aquesta primera fase de presa de contacte s6n
els segilients:

e Una relacié de maxima cordialitat.

¢ Elreconeixement absolut de la propietat per part de la comunitat religiosa.

e Lavoluntat de respectar al maxim el funcionament normal de la comuni-
tat i dels condicionants establerts per la clausura.

e Un intent de coneixer la forma de vida del monestir que permetés evitar
la realitzacié de propostes inadequades.

e Una transparéncia maxima a 1’hora de plantejar les propostes i debatre-les
entre totes les parts afectades.

El diagnostic inicial es va esbossar des de dues perspectives. D’'una banda, les
caracteristiques particulars del conjunt, i de l'altra, els aspectes referents als
béns patrimonials, tant en el que afectava 1’edifici com el patrimoni moble.

Les conclusions principals es poden veure en la taula segiient.
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Taula 5

Caracteristiques particulars

Situacio del patrimoni

Propietat privada => Acord amb la propietat

Utilitzacié de la sitja com a magatzem agri-
cola => Risc d’accidents, deteriorament, risc
d’incendi, preséncia d’una contraporta indus-
trial

Bé d’interes cultural => Condicionants legals

Ruina d'algunes dependéncies => Poc espai
disponible - Risc de robatoris — Imatge péssi-
ma

Situacié geografica => Ruta dels monestirs -
Proximitat al cami de Sant Jaume

Patrimoni moble => Dispers i en males condi-
cions de conservacio

Isocrona de mercats emissors

Col-lecci6 de reliquies => Sense inventariar ni
estudiar - Necessitat de restauracié en bona
part

Clausura => Restriccions de disponibilitat
d’espai

Falta d’espais de serveis

Limitacions economiques de la propietat =>
Escassetat de recursos financers

Església, sala capitular i un nombre minim
d’obres en bon estat de conservacié

Des d’aquest diagnostic inicial, es va dur a terme una analisi DAFO:

Taula 6

Fortaleses

Debilitats

Monument de gran valor historic i artistic

Estat de conservaci6

Ocupacié del monestir per la comunitat religiosa | Falta d'un equip técnic propi

Situacié geografica bona
Col-leccié d’art moble i reliquies

Escassetat de recursos economics
Edat avancada de la comunitat de monges

Oportunitats

Amenaces

Bona disposicié de la comunitat a una interven-
ci6 global
Preséncia d’un voluntariat cultural

Disponibilitat d’un patrocinador (la Fundacié Ca-

ja Rioja)
Apogeu del turisme cultural

Nivells de deteriorament irreversibles
Competéncia amb destinacions proximes
Risc de realitzar accions parcials inconnexes

A partir d’aquest plantejament inicial, i gracies al compromis d'una entitat
disposada a efectuar una primera aportacié economica i a posar a disposicio
del monestir un equip teécnic de suport (Fundaci6 de la Caixa d’Estalvis de la
Rioja), es va procedir a definir l’estrategia el punt principal de la qual era el

consens entre totes les parts participants, tant entre les inicials com entre les

que posteriorment s’anirien incorporant al procés de desenvolupament.

Sobre aquest principi general, l’estratégia es basava en tres pilars:

e Maxim respecte i manteniment de l'activitat monastica de clausura.
Aixo implicava acceptar, en primer lloc, les prioritats i els condicionants de
la comunitat. Perd també el convenciment que, per sobre del valor esteétic
i artistic, hi havia el valor de la funci6 original de ’edifici i el patrimoni
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corresponent, que s’ha conservat ininterrompudament des de fa més de

vuit-cents anys fins avui.

¢ Voluntat de buscar un s turistic del recurs. El lloc reunia atractiu, esta-
va situat adequadament per a poder rebre un gran nombre de visitants i
donava bones oportunitats de posada en valor pel fet de poder dissenyar

I'operaci6 des de l'inici.

e La conservaci6 del patrimoni. Es tracta d’un altre dels objectius fona-
mentals, exigit a més per la normativa, atés el nivell de proteccio legal as-

signat a l'edifici i al seu contingut.

Sobre aquests principis, i partint d'una aportacio inicial de cinquanta milions

de pessetes’, es va comencar la realitzacié d’un projecte que es va definir a
partir dels parametres segiients:

1) Organitzaci6 d’una visita que inclouria els punts del monestir segiients:

e Església

e Sala capitular

e Sitja, on s’instal-laria el museu del monestir i s’exposaria la major part del
patrimoni moble

e Espai destinat a sala d’exposici6é de reliquies i una minima part del patri-
moni moble

e Botiga

2) La interpretacio es va basar, principalment, en la feina dels guies i en alguns
efectes d’ambientacid, amb la intencié de desvetllar un sentiment d’emoci6
en el visitant. Totes les visites es van planificar com a guiades, i no es van

col-locar plafons ni textos explicatius en el recorregut.

3) Es va optar també per un sistema d’obertura mantingut tot l'any, excep-
te els dilluns no festius i quinze dies de vacances el gener. D’aquesta manera
es pretén mantenir una situacié de garantia de la visita, malgrat que en de-
terminats periodes el nombre de visitants és molt reduit. Tanmateix, aquesta
estratégia s’ha revelat especialment interessant per als grups. També permet
I'estabilitat del personal, aspecte fonamental en una visita vertebrada a partir
de la funci6 dels guies.

L'obra civil va afectar les dependeéncies segiients: rehabilitacié de la sitja, res-
tauracio de la sala de reliquies, restauracio de la zona destinada a administra-
cio, sala de projeccions (tot i que no es va equipar i va quedar fora de la visita),
escala principal, rebedor i dependéncies de la botiga, taquilla i magatzems per
a la botiga.

®Les quantitats es donen en pes-
setes, ja que la major part de les
intervencions es van realitzar o

es van comprometre abans de
I'entrada en vigor de I'euro.
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Espai restaurat:
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A més, es va restaurar tot el patrimoni moble del monestir, incloent-hi el re-
taule major; es van catalogar les reliquies, i se’n va fer un estudi; es va equipar
la botiga i es van millorar els objectes d’artesania que elaboren les monges i
que es comercialitzen alla mateix. Finalment, es van dur a terme dues publica-

cions (I'una d’especifica de la col-lecci6 de reliquies i 1’altra sobre el monestir).

L'import total de la intervenci6 va pujar a cent cinc milions de pessetes, cost
bastant reduit tenint en compte el volum de l’actuacio. Es va assolir aquest
cost basicament per dues raons: la presencia d’un voluntariat cultural que va
possibilitar fer I'obra per administracid, fet que va permetre estalviar costos, i
la col-laboraci6 de veins, institucions i els mateixos proveidors contractats per
a ’execuci6, que van aportar diferents col-laboracions en especie, cosa que va

permetre abaratir costos.

El financament necessari va ser aportat per 'entitat promotora, el monestir
mateix, el programa Leader, els ingressos d’una exposicio itinerant per la qual
es va rebre remuneracio, algunes petites aportacions de particulars i una part
de les vendes d’entrades i de la botiga del primer any (cinc milions). A aixo
cal sumar la col-laboraci6 de la Direccié General de Cultura, que va cobrir una
part dels projectes tecnics (projecte de rehabilitacio de la sitja). Una part dels
estudis tecnics, com el projecte museografic, la il-luminaci6 i altres estudis van
ser realitzats per tecnics diversos d'una manera voluntaria.
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Aspecte de la sitja abans i després de la restauracio

3.1.1. Alguns resultats

Hem plantejat 1’avaluacié d’aquest cas des de dos punts de vista diferents.
D’'una banda, analitzant el que ha representat la intervencié patrimonial;
de l'altra, avaluant els resultats des del punt de vista dels visitants que

s’aproximen al monestir.

Pel que fa a la intervencié patrimonial, es poden destacar els aspectes
segients:

1) La recuperaci6é d'un gran nombre de dependencies, fet que ha comportat la
millora general de 'edifici i l'increment de la disponibilitat d’espais d’acollida
per als nous usos plantejats. Cal destacar que aquesta intervencio ha significat,
a més, una millora notable de la seguretat de I'immoble, tant pel que fa a la
sinistralitat com als robatoris.

Imatge de I'espai destinat a la botiga abans i després de la restauracio

2) El volum de l’actuacio en relacié amb els recursos economics disponibles. En
aquest sentit, cal destacar el paper que ha tingut el voluntariat cultural, sense el
qual no hagués estat possible obtenir aquests resultats, a més de la cooperacio
d'un bon nombre de particulars amb contribucions i col-laboracions que, si
bé no s’han valorat comptablement, han representat una ajuda important per
al bon acabament del projecte.

3) La recuperacio i restauracio de tot el patrimoni moble, una part del qual es
desconeixia o del qual es tenien referéncies imprecises.
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4) La realitzacié d’estudis que han incrementat d'una manera notable el grau

de coneixement de la historia i els béns del monestir.

Museu del monestir (antiga sitja)

Per avaluar el resultat de ’accid turistica hem revisat dos aspectes: el nombre
de visitants i el perfil d’aquests. Es tenen molt poques dades de 1’¢poca ante-
rior a la intervenci6 en relacié amb aquests aspectes. No es tenia cap tipus de
control de les visites, a les quals nomeés es permetia l’accés a I’església i a la sala
capitular. Les estimacions més optimistes respecte a la xifra de visites en cap

cas no assoleixen les deu mil persones l'any.

Després de les accions de posada en valor, la situacié del nombre de visitants
ha canviat substancialment. Només el primer any (les instal-lacions s’obren
al public el marg) se superen els vint-i-set mil visitants, com es pot veure en

la grafica segtient.

Evolucié de visitants al monestir de Cafias
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L'increment que es produeix els dos primers anys de funcionament és molt
important (19,4%); posteriorment, I’any 2003, entra en un periode de descens
que es recupera 'any segiient. Cal destacar que, 'any 2003, van disminuir
fonamentalment les visites d’adults individuals, si bé en aquest mateix any

s'incrementen d'una manera notable els grups.

L’abril (per la influéncia de la Setmana Santa), I’agost i ’'octubre sén els perio-
des amb un nombre d’entrades més gran. Aquests mesos representen el 41%
del total de visites.
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Tot el public és turistic (excursionistes o turistes), ja que la poblacié local és
d’'una dimensi6 intranscendent en el cas que estudiem. Entre els visitants na-
cionals (els tinics dels quals tenim dades), Madrid és la comunitat que més
puablic hi aporta amb un 22,69% del total, seguit del mercat regional, que re-
presenta un 16,2%. El segueixen el Pais Basc amb un 10,19% i Catalunya amb
un 9,72%.

Tanmateix, el producte té una acollida escassa en algunes comunitats de pro-
ximitat com Navarra, Aragé o Castella i Lled, que en principi podrien ser un
public potencial important. Per raons inverses destaca la Comunitat Valenci-

ana que, malgrat la llunyania territorial, representa el 7,87% de les visites.

Pel que fa al perfil de la demanda, es pot destacar el nivell de formacio elevat.
Més d’'un 54% dels visitants tenen estudis universitaris mitjans o superiors,
davant un 8,33% que tenen estudis elementals. Quant a les professions, abun-
den les liberals. Cal destacar que un 14% dels visitants sén docents.

Pel que fa a la manera com el visitant ha conegut el monestir, 'aspecte més
influent és la recomanaci6é d’amics. En qualsevol cas, I’abadia amb prou fei-
nes té una campanya de comunicacio: alguns fullets a les oficines de turisme
properes i les referéncies, no gaire abundants, que apareixen en el material
promocional geneéric de la comunitat autonoma. Sorpren l'elevat nombre de

repeticions en un monument de les dimensions de Cafias, amb un 24%.

Manera com s’ha conegut el monestir de Cafias
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En l'extrem contrari, destaca que tan sols un 3% visiten ’abadia perqué n’han
rebut informaci6 en la visita en un altre monestir, ja que Carias es troba inclosa
en un producte anomenat “Ruta de los Monasterios”, que, tanmateix, sembla

que no té un funcionament excessiu en xarxa.

A l'hora de planificar adequadament productes turistics, cal coneixer les mo-
tivacions del public. En el cas que estudiem, les raons fonamentals son tres:
descobrir el patrimoni artistic, coneixer ’edifici i aproximar-se a la vida del

monestir.

Motivacié per a la visita del monestir de Cafias
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Dels elements que es visiten, I'església —sens dubte la part més interessant i
espectacular del conjunt- és el més ben valorat seguit pel museu. Sorprén una
mica la diferencia entre el museu i la resta de les dependéncies, en especial la
sala de les reliquies (col-leccié que té un gran interes i on, a més, es mostren
peces d'un valor artistic elevat). Pot contribuir a aquesta gran valoraci6 del
museu 'ambientaci6 i museitzacio realitzada que, malgrat la senzillesa, genera
una sensacio6 especial en el public.
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Que és el que més us ha agradat de la visita
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Pel que fa al que han trobat a faltar els visitants en 1’abadia, destaca el fet de
voler conéixer més coses de la vida quotidiana del monestir. Aquesta posicié
de la demanda sembla que confirma ’estrategia de la intervencio de prioritzar
el fet de mantenir el monestir com a tal.

Queé heu trobat a faltar en la visita al monestir
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Tanmateix, aspectes com els audiovisuals (actualment no n’'hi ha cap en el
monestir), o informaci6 impresa interessen a una demanda relativa. Succeeix
el mateix amb els actes religiosos. Pel que fa a les explicacions que faciliten
els guies, sembla que sén suficients, dada que es completa amb la bona opini6é
que refereixen els visitants sobre la funci6 del guia.
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3.1.2. Conclusio

Podem considerar la intervencid reeixida, tant des del punt de vista pa-
trimonial com turistic. En el primer apartat, podem destacar el fet d’haver
desenvolupat un projecte malgrat que els mitjans de qué es disposava eren
reduits, desmitificant en part la necessitat d'uns pressupostos molt elevats per

a poder dur a terme projectes solids.

Absis de I'església

L’increment del nombre de visitants ens dona una idea de la bona acolli-
da del recurs entre el public, juntament amb una gran valoraci6 de la visita
(una puntuacié mitjana per sobre de vuit). També cal destacar el bon posicio-
nament del producte basat en la qualitat de la visita malgrat I’escassa despesa
de promocio6 realitzada, la qual cosa, almenys de moment, esta donant bons
resultats.

Des del punt de vista del desenvolupament local, 1’actuacié ha generat tres
llocs fixos de treball de la zona (la localitat de Cafias només té cent vint-i-cinc
habitants) i 'aparici6 en la mateixa localitat de dos establiments turistics.

En qualsevol cas, cal dur a terme una revisiod’alguns aspectes, especialment
dels segiients:

e Millorar els nivells de promoci6 i comunicaci6. Cal disposar d'una pagi-
na web propia i d’algun material promocional en suport paper per a fer-ne
una distribucié massiva en fires, oficines de turisme i establiments turis-
tics.
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¢ Millorar el funcionament en xarxa amb altres monestirs propers o amb

altres punts d’interés patrimonial.

e Revisar la politica d’horaris, en especial 'obertura al migdia, aspecte que
actualment no es pot dur a terme per 1'escassetat de personal.

e Millorar alguns aspectes de gestid, en especial pel que fa a la botiga i a

la captaci6 i organitzaci6 de visites de grups.

¢ Plantejar el tema del turisme infantil o escolar, segment que fins ara no
s’ha treballat.

3.2. La ruta del Quixot

Coincidint amb el quart centenari de la primera edicié de la immortal novel-la
de Cervantes, la Junta de Castella-la Manxa ha posat en marxa un important
projecte anomenat “Las Rutas de Don Quijote”. La iniciativa ha consistit en
la creaci6 d’'una ambiciosa xarxa de camins disseminats per tota la regié amb
I'excusa dels recorreguts del personatge literari. L'objectiu ha estat crear un
producte turistic de refereéncia, tant nacional com internacional, aprofitant
la forca i la gran expectacié6 que ha generat el quart centenari de 'obra de
Cervantes; aquest aspecte permetria, a més, posicionar aquesta regié —amb una
tradicio turistica escassa, llevat d’'uns quants recursos— en el panorama turistic.

La ruta es defineix com

“el corredor verde, sostenible y ecoturistico mas largo de toda Europa [...] Esta Ruta, que
aspira a ser catalogada por sus valores culturales y medio ambientales como Patrimo-
nio de la Humanidad, invita a conocer la region elegida por Cervantes como cuna del
Ingenioso Hidalgo, y ofrece la posibilidad de conocer unos parajes que desde hace 400
afios forman parte de nuestra memoria. Un largo recorrido que no ha hecho més que
empezar”.

Junta de Comunidades Castilla-La Mancha (2005). La Ruta del Quijote. Un lugar para la
aventura. Toledo: Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha. Fullet.

Els recorreguts marcats cobreixen una distancia de gairebé 2.500 km i afecten
138 localitats. La ruta es divideix en deu trams, cadascun dividit en un nom-

bre variable d’etapes de longitud diversa.

Taula 7. Trams i etapes de la ruta del Quixot

Distancia Etapes Nre. Nre. punts
pobla- | d’interés natural
cions
Tram 1 501,0 km 10 25 22
Tram 2 267,2 km 6 14 15
Tram 3 238,3 km 5 16 6
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Distancia Etapes Nre. Nre. punts
p?bla- d’interes natural
cions
Tram 4 306,7 km 8 20 16
Tram 5 179,0 km 4 10 6
Tram 6 334,3 km 8 18 15
Tram 7 129,0 km 3 5 9
Tram 8 363,6 km 8 18 27
Tram 9 28,0 km 1 5 -
Tram 10 87,8 km 3 7 2
Totals 2.434,9 km 56 138 118

La ruta, per la denominaci6 i el contingut que té —si més no teoric—, basada en
els recorreguts imaginaris del Quixot per la regi6é castellanomanxega, es pot
classificar com de tematica cultural literaria. Tanmateix, els seus promotors
la defineixen com un “corredor verde, sostenible y ecoturistico”. El mateix
plantejament del disseny, com veurem més endavant, fa referéencia més a una
oferta de natura basada en el cicloturisme i el senderisme, si bé vol buscar en el
tracat les referéncies de la novel-la de Cervantes, que no pas a una ruta cultural.

Per tant, ens trobem davant d'un problema de definicié del producte que,
malgrat els components culturals que té, es fonamenta en una estrategia pro-
ductiva de turisme ecologic. Aix0, en comptes de ser un problema exclusiva-
ment teoric, planteja un inconvenient operatiu important tant des del punt
de vista de l’estrategia de comunicacié com de les necessitats inversores i, molt

especialment, de segmentaci6 dels mercats.

Aquestes circumstancies poden induir, a més, a la confusioé en el public, que
pot haver percebut una idea del producte que no concorda amb la realitat
amb que es troba. Aquest punt és encara més delicat quan, a més, es tracta del
producte estrella del centenari, efeméride que esta tenint una amplia cobertura
informativa d'un contingut cultural profund.

El recorregut de les rutes del Quixot esta dissenyat per a un segment de tu-
risme esportiu entorn de la bicicleta, el cavall o el senderisme. Els recor-
reguts es duen a terme per camins que no poden transitar els vehicles amb
motor, i una gran part requereixen un nivell d’exigeéncia elevat per a efectu-
ar-los. Malgrat que en la guia completa del recorregut aquesta situacié queda
molt clara, en els fullets generals i en una gran part de la campanya de mitjans
aquest aspecte no s’aclareix prou.

Tanmateix, segons els professionals del sector entrevistats, des d’'un temps
enca hi ha una demanda important de public general entorn de la ruta del

Quixot, demanda que s’ha incrementat d'una manera considerable en els al-
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tims mesos. El pablic, segons els entrevistats, sol-licita un producte una mi-
ca diferent del que proposa la ruta que analitzem. Les expectatives del public
es decanten per coneixer alguns dels punts geografics i referéncies culturals
que apareixen en la novel-la, pero cercant el que podriem considerar els topics
de l'obra: els molins —element imprescindible-, I'innominat, encara que no
exempt de candidatures, lloc d’origen del Quixot, la casa de Dulcinea, la cova
de Montesinos, alguna posada i, en general, els llocs més caracteristics i cone-

guts que es relacionen amb EI Quixot.

Amb tot, aquest ptublic no encaixa d’'una manera precisa en la ruta dissenyada,
ja que es tracta de turistes o excursionistes que només volen coneixer els llocs
més representatius de la novel-la, fent el viatge en vehicle amb motor (propi
o col-lectiu) i amb una clara motivacié cultural centrada en 1’obra i en la vida
de Cervantes. Es a dir, aquest ptiblic demanda un recorregut més concret, se-
nyalitzat en carreteres i amb un nivell d’interpretacié més especific.

D’altra banda, segons que assenyalen les mateixes fonts, el pablic que —si més
no de moment- fa el viatge amb bicicleta o practica el senderisme és molt
escas. Malgrat la gran campanya realitzada, que sembla que ha tingut efectes
positius a I’hora de captar I’atenci6 del public sobre el recurs quixotesc, sembla
que no ha aconseguit mobilitzar els aficionats perqué passegin a peu o amb
bicicleta d'una manera significativa. Cal considerar, en qualsevol cas, que es
tracta d’'un producte molt jove i que, sens dubte, necessitara un periode de
temps per a consolidar-se.

Si més no, la situacio6 generada ens fa reflexionar sobre el fet del plantejament
estratégic correcte del producte. D’'una banda, tenim un argument atractiu
com és el contingut d’El Quixot, reforgat pel fet del centenari. Es indubtable que
la marca Quixot, si se’ns permet aquesta expressio, no necessita presentacio.
D’altra banda, sembla que hi ha una demanda real del producte de la ruta

quixotesca, motiu que a més historicament ha estat tractat des de fa temps.

Aixi mateix, les referéncies geografiques precises no sén tan abundants en la
novel-la com es podria pensar; de fet, la proposta de ruta actual recorre una
gran quantitat de llocs que tenen poca o cap vinculacié amb la creacié de Cer-
vantes. I, finalment, hi ha una combinacié de productes (argumentaci6 cultu-
ral d'una ruta senderista) que no sembla que doni uns resultats gaire rellevants
pel que fa a aquest segment.

L’analisi DAFO que podem extreure d’aquestes reflexions és la segiient:

Taula 8

Fortaleses Debilitats

Amplia difusié i coneixement tant nacional Dispersié de la ruta respecte de I'argument
com internacional de la figura del Quixot i del | principal.
seu autor.

Exemple

L'interés per la geografia del
Quixot i pel descobriment dels
llocs de les aventures del cava-
ller manxec ha donat origen a
nombroses iniciatives. Es pot
recordar també I'obra d’Azorin
per a commemorar precisa-
ment el tercer centenari.
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Fortaleses

Debilitats

Identificaci6 clara del personatge amb la re-
gié.

Inclusié de massa punts no relacionats amb la
novel-la.

Gran quantitat de recursos disponibles esmen-
tats en la novel-la i localitzables en la geografia
real.

Falta de tematitzacié del recorregut.

Gran quantitat de recursos associats.

No es dona resposta als sectors especifics i
massius de demanda.

Les possibilitats narratives de la ruta.

Combinacié de productes, fet que implica di-
ficultat de la segmentacié.

Potencial elevat de varietats en els perfils de la
demanda.

Falta d’oferta basica de qualitats homogenies
en tot el recorregut.

Participaci6 social escassa en el disseny i el
desenvolupament del producte.

Oportunitats

Amenaces

Apogeu del turisme cultural i del turisme
tematic.

El centenari i la limitacié temporal que repre-
senta.

Celebraci6 del centenari.

Déficit d’algunes infraestructures per a realit-
zar correctament la ruta.

Apogeu del turisme ecologic.

Confusi6 respecte al tema (ruta de senderis-
me respecte de ruta cultural) i la decepcié que
aixo pot generar en la demanda.

Novetat de la destinacid.

Desatendre les necessitats de productes con-
crets que la demanda reclama.

La concepcié com a producte global.

Complexitat de manteniment.

Abast de la campanya de llancament.

Sobre la realitzaci6 de la ruta del Quixot convé fer algunes consideracions:

e S’ha dut a terme un gran esfor¢ inversor pel que fa a la feina de condicio-
nament i senyalitzaci6. Cal indicar que la ruta ja es trobava en condicions
d’'Gs en el moment algid de la campanya de promocid, cosa que no sol ser
massa habitual en aquest tipus d’iniciatives.

¢ S’ha jugat molt encertadament amb la imatge corporativa del quart cen-
tenari com a element de referéncia; en concret, amb el logotip, que ha
quedat molt ben posicionat, i aix0 en facilitara la supervivencia.

e La senyalitzaci6 és clara, si bé potser peca d'un nombre massa gran de

referencies de Cervantes.
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Senyalitzaci6 de la ruta

e Hi ha algunes deficiéncies en la disponibilitat d’allotjaments en diversos
trams del recorregut, i també una certa disparitat de nivells de qualitat.
Aquest ultim problema és potser més destacat en 1’ambit de la restauracio.

e La campanya de promocié ha estat molt important i 'abast, si més no
nacional, molt ampli. L'esfor¢ de comunicaci6 per a posicionar la ruta ha
estat considerablement notable pel fet de treballar diversos ambits. De la
mateixa manera, s’ha dut a terme un esfor¢ important pel que fa a les
publicacions promocionals (amb una serie de fullets especifics) tant per a
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repartir en fires, esdeveniments i oficines de turisme, com per a encartar

en la premsa nacional.

Aquest exemple ens serveix per a plantejar una reflexio sobre el problema de
les rutes, en especial pel que fa a la designaci6 correcta i a la delimitaci6 clara
dels objectius.

En el cas que estudiem es produeixen una serie de factors que cal revisar. En
primer lloc, I'intent clar d’aprofitar el factor oportunitat de la celebracié del
centenari. Aquest tipus d’esdeveniments culturals centrats en una efemeride

son cada vegada més freqiients.

En certa manera, sembla que els darrers anys marquen el ritme de la vida cultural del
pais. Cada any sembla que tenim una celebracié d’aquest tipus que concentra l'atencié
dels mitjans, I’estratégia de la politica cultural i grans quantitats dels pressupostos. Si bé
és indubtable que sébn moments excel-lents per a concentrar esforcos respecte al tema en
qiiestio, no és menys cert que provoquen dos efectes que en part cal tractar de pal-liar.
En primer lloc, la generacié de monocultius anuals que concentren tot l'esforg i tots els
recursos en un tema i arraconen altres accions o processos culturals que sorgeixen en
el mateix periode, amb la qual cosa s’altera 1’evolucié normal d'una vida cultural i una
oferta que necessariament ha de ser amplia i plural. En tot cas, és evident que no totes
les efemeérides tenen la mateixa importancia i que el bon criteri del planificador és el que
establira les estratégies més adequades en cada cas. En segon lloc, el problema és preci-
sament la caducitat de la iniciativa que, forcosament, mor amb el calendari. Tractarem
aquest aspecte més endavant.

En el cas del Quixot, la repercussi6 en els mitjans de comunicaci6 de
’esdeveniment ha estat veritablement impressionant. Es evident que aquest
efecte promocional no pot ser malgastat i, des d’aquest punt de vista, cal feli-
citar els promotors de la ruta, la Junta de Castella-la Manxa, per I’encert que ha

tingut a I'hora d’impulsar una iniciativa turistica entorn de 'esdeveniment.

De la mateixa manera cal alegrar-se perque representa una iniciativa amb vo-
caci6 de futur. La ruta neix amb el centenari, perd no per al centenari, o
almenys no exclusivament. S’ha dut a terme una gran feina per a la creaci6
d’una infraestructura turistica de caracter estable i durador. No tindria sentit

haver realitzat aquest esfor¢ per a una acci6 limitada en el temps.

D’altra banda, l’estrateégia de posicionament de la iniciativa en el mercat ha
estat molt rellevant. La campanya realitzada, tant la compresa en la campanya
general del centenari com 1’especifica de la ruta desenvolupada des del mateix
ambit, ha estat devastadora. Sens dubte, el moment escollit per a llancar la
ruta ha estat excel-lent, malgrat que el cost de les campanyes (no disposem de
dades concretes) deu haver estat molt elevat.

Potser l’aspecte més discutible és el fet d’haver optat per la creacié d'una ruta
de tipus senderista sobre un argument que sembla més centrat en un altre am-
bit. Sens dubte, I’estratégia de generar valors afegits a uns tipus de productes a
partir d’algunes de les seves caracteristiques és encertada, encara que no coin-
cideixin exactament amb la definicié principal del producte. Aixi, busquem
elements diferenciadors en rutes senderistes o cicloturistes aprofitant determi-
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nats trets del recorregut, pero tenint clar que hi ha una primera segmentaci6
de public a partir de I'’element principal del producte que, en aquest cas, és el
senderisme. Tanmateix, sembla que la ruta més demandada i identificada pel
public respon a un tipus de recorregut diferent. Aixi ho entén en bona mesura
també la poblaci6 local.

Podem dir, doncs, que som davant d'una gran ruta de senderisme que el Qui-
xot complementa en els continguts, perod que esta orientada fonamentalment
a aquest turisme esportiu?, o es tracta d'una aposta nova en que es vol con-

centrar el public que es mou entorn d’aquesta obra literaria universal?

El disseny ens indica el primer. Una xarxa de senders immensa que es desen-
volupen per tota la comunitat autbnoma, preparats i senyalitzats per a supor-
tar un producte esportiu. La campanya de llancament ens indica el segon; el
producte quixotesc de referéncia son aquestes rutes.

Sens dubte, en el tracat s’ha tractat de mantenir el principi d’afavorir el maxim nombre
d’ajuntaments, encara que per a aixo el rigor sobre la vinculacié argumental hagi estat
bastant flexible. D’altra banda, en una xarxa tan amplia sén necessaris molts llocs que
podriem considerar de passada, incloent-hi molts punts que tenen una vinculaci6é qui-
xotesca escassa o nul-la, pero imprescindibles per a donar continuitat a la ruta plantejada
d’aquesta manera.

El ptblic sembla que es decanta per una altra realitat, vol un producte de caire
molt més cultural, molt més concret i tematitzat. Aixo es pot resumir de la
manera seglient: hi haura senderistes i cicloturistes que escolliran aquesta ruta
per la vinculaci6 que té amb el Quixot? (La resposta és que molt probablement
si); els amants o curiosos de I'obra de Cervantes optaran pel senderisme per

aproximar-se a les terres del nostre cavaller errant? (Probablement no).

Aixi doncs, caldria revisar si I’actuacio ha respost a les finalitats previstes.

3.3. Els dinosaures

Si alg hagués dit fa tan sols vint anys que la paleontologia podia atreure grans
fluxos de visitants hauria estat gairebé un motiu de riure. Per posar-ne un
exemple, en el primer inventari de recursos turistics de la Rioja, realitzat el
1986 per un equip de professionals amb una gran experiéncia, es dedicava

unes quantes linies (cinc) a aquesta materia.

Tanmateix, la situacié s’ha transformat d’una manera radical. Els dinosaures
i el seu mon acaparen 1’atencié de milions de persones a tot arreu. El turis-
me, com en tantes altres situacions, no ha romas al marge d’aquesta explosio
de curiositat, i ha transformat els jaciments de restes de dinosaures en llocs
de visita. Es tracta d'un exemple més del permanent i rapid ritme de canvis
d’aquesta activitat i dels gustos de la demanda.

Parc jurassic

L'efecte de la série de
pel-licules de Parc jurassic ha
tingut sens dubte un paper fo-
namental en aquest procés. Un
efecte de masses que ha sig-
nificat, a banda d’una promo-
cié gratuita, el desvetllament
de la curiositat per descobrir
els llocs rics en restes d’aquests
animals.
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No obstant aix0, el recurs és dificil des d’'un punt de vista de la utilitzacio
turistica. Una analisi DAFO ens proporcionaria les conclusions segiients:

Taula 9

Fortaleses Debilitats

Publicitat gratuita pel fet que és un tema que | Duresa del recurs, que els no especialistes no
es tracta de manera recurrent en els mitjans comprenen en absolut d’'una manera directa.
de comunicacié.

Interes del pablic infantil, fet que genera un Cost alt de la interpretacié.
efecte d’arrossegament del turisme familiar.

En part és un mén de fantasia, motiu pel qual | Dificultat freqlient d’accessibilitat fisica.
permet utilitzar nombrosos recursos de comu-

nicacié.
Combinacié d’elements culturals i naturals. Problemes de conservacié mitjangcant proces-
sos naturals i antropics.
Oportunitats Amenaces
Apogeu del turisme cultural, del turisme Oferta basica escassa en alguns dels territoris
ecologic i del turisme tematic. principals.

Procés de declaracié de les empremtes de di- | Desaparicié o deteriorament dels jaciments.
nosaure de la peninsula Ibérica com a patri-
moni de la humanitat.

Gran difusi6 assolida actualment per I'estudi | Aparicié de nous recursos respecte als dino-
dels dinosaures. saures, a Espanya i Europa, que puguin gene-
rar competencia amb les destinacions posades
en valor avui dia.

Qualitat excel-lent dels jaciments espanyols. Pérdua de I'efecte moda.

Preséncia d’aquests jaciments en llocs que te- |Posicionament escas del recurs a I'estranger.
nen un potencial turistic escas fins avui.

Abast de la campanya de llancament.

A Espanya hi ha tres llocs que, gracies a la riquesa del patrimoni que tenen,
s’han posicionat com a destinacions turistiques vinculades especificament a
aquest tema, tots amb bons resultats i, tanmateix, amb estratégies diferents.

3.3.1. Una destinacid pionera: la Rioja

La petita comunitat del nord d’Espanya conserva una de les concentracions
més grans d’empremtes de dinosaures del mon, tant pel que fa al nombre com
a la varietat. La zona d’interes paleontologic afecta vint ajuntaments.

A partir dels anys vuitanta es comenca a treballar d'una manera sistematica en
els jaciments i, al final de la década, es planteja la possibilitat que aquest pa-
trimoni sigui un element important en 'estratégia de desenvolupament local.

Hi ha tres processos que influeixen en el canvi d’actitud:

1) La pressi6 de la poblacié local, que considera que té un recurs important
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2) La pressio dels investigadors i la necessitat de buscar una rendibilitat social
a la feina que duen a terme
3) L'aparici6 d'una certa demanda

Les primeres accions que es duen a terme soén molt timides i es caracteritzen
per la falta de planificacio i 1’escassetat dels recursos, i es realitzen a partir d'un
esfor¢ voluntari d’investigadors i de la poblaci6 local amb una atencio escassa

per part de I’Administracio turistica.

L'estrena de la coneguda pel-licula de Spielberg provoca una autentica revolu-
ci6 respecte als dinosaures; la Rioja rep en aquell moment una gran atencio
dels mitjans de comunicacio a causa de la riquesa paleontologica que conté, la
qual cosa comporta un increment de visitants molt important. Aixo desenca-
dena una reacci6 immediata per a tractar de posar en Us turistic els jaciments.

La primera estrateégia que es planteja és la creacié d’una ruta dels dinosaures.
Les raons que porten a aquesta estratégia son les segiients:

e La inclusi6é del maxim nombre possible d’ajuntaments (que, al seu torn,

fan una pressi6é important per a ser inclosos).

e La distribuci6 dels efectes positius del recurs en un territori més ampli.

e La introducci6é d’'un nombre més gran de punts segons el parer que un
major nombre de jaciments oberts al pablic generaria un nivell d’atraccio

més alt.

Tanmateix, aquesta estratégia es revisara rapidament per una serie de condi-

cionants com els segiients:

e Fl factor repetici6 no demostra finalment un efecte d’atraccié més gran.

e La necessitat de realitzar intervencions d’interpretacié en els jaciments,

aspecte dificil a causa de la dispersi6 dels recursos.

e Les dificultats d’accés de molts dels jaciments.

e La dispersio de l'efecte i el fet que la ruta dissemina els visitants pero no
els incrementa, cosa que provoca que l’accié perdi eficacia.

e La falta d’oferta basica en la major part dels punts de la ruta.
Vist aixo, es va plantejar la utilitzacié6 concentrada del recurs en un intent

de treure el maxim partit en els llocs que oferien més possibilitats d’exit. Els

indicadors per a la seleccid dels llocs idonis van ser: importancia i interes dels
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jaciments, facilitat d’accedir-hi, possibilitats d’interpretaci6, implicaci6 de la
poblacio6 local, oferta turistica existent i distancia i accés als centres emissors

principals.

A partir d’aquests parametres es van iniciar els treballs de condicionament en
la zona d’Enciso i en els municipis propers; es dugueren a terme una serie
d’accions que tenen un resultat rapid. Entre aquestes accions destaquen la in-
terpretacio in situ dels jaciments, la millora de 1’accés als jaciments, la creacio
d'un centre d’interpretacio, la creaci6é d'un servei de guies i ’edicié de material

promocional especific.

Els resultats han estat notables des del canvi d’estratégia. En primer lloc, el
nombre de visitants avui s’estima en noranta mil (calculats a partir de dades
indirectes com ara les vendes a la botiga de records, dades d’ocupacio, dades
facilitades pels guies, etcetera) i el nombre de visitants al Centre Paleontologic
se situa en vint mil visitants I'any, amb un predomini del ptblic de Madrid,
que representa un 20%, seguit del Pais Basc i la Rioja, tots dos amb un 15%.
D’altra banda, la valoraci6 de la visita que, el 1994 no arribava al 4 sobre 10,
actualment se situa per sobre del 7, dada que representa una millora notable.

Per al futur, es té previst continuar amb les accions de millora sempre centrades
en el fet d’aprofitar la presencia dels jaciments. En aquests moments s’esta
estudiant la possibilitat de dur a terme una gran intervenci6 d’interpretacio
a la zona dels jaciments, tipus parc, que pugui incrementar la preséncia dels

visitants treballant sobre un horitz6 de cent cinquanta mil visitants.

3.3.2. Dinopolis

Terol és una zona amb una gran riquesa paleontologica. Les primeres referén-
cies cientifiques sobre els dinosaures a la Peninsula (final del segle XIX) ja
al-ludeixen a les restes de Terol. A diferéncia del que succeeix a la Rioja, a més
d’icnites (petjades fossils) s’han trobat altres restes, en especial molt material

0ssi.

Analogament a la Rioja, a Terol es van promoure al principi projectes poc am-
biciosos d’adequaci6 dels jaciments. Tanmateix, aviat va reeixir la idea de po-
sar en marxa un gran projecte entorn dels dinosaures que afavoris el desen-
volupament turistic de tota la provincia, fent compatible aquest desenvolupa-
ment turistic amb la investigaci6 cientifica.

L'operaci6 es dissenya a partir dels principis segilients:

1) Dur a terme una operacié d’ambit provincial que posicioni Terol en el

mercat turistic nacional partint d’un recurs singular.
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2) Generar un punt d’atractiu a Terol capital capa¢ d’acollir un nombre ele-

vat de visitants.

3) Desenvolupar una estratégia que combini les possibilitats d'un parc tematic

amb la d’'un museu classic.

4) Operar amb un sistema d’antenes que permetin distribuir I’efecte per di-

ferents llocs de la provincia.

El juny de I'any 2001 s’inaugura Dinopolis, primera infraestructura d’aquesta
ambiciosa operaci6. El nom esta orientat a la idea de parc tematic de recreacio,
i aixi es transmet a la important campanya promocional de llancament.

El primer equipament que s’obre al public (que ha experimentat millores i
ampliacions posteriors) combina diverses atraccions de tipus parc d’atraccions
(com el tren de l'inici), animacions teatralitzades, audiovisuals i sales de
col-leccions, i també un gran espai de botiga i serveis de cafeteria.

El primer any, amb una obertura de set mesos, s’assoleixen uns resultats de
visites molt considerables: cent trenta-cinc mil visitants. L'any segiient s’arriba

a un nombre récord de visites: cent vuitanta mil.

Un dels objectius més suggeridors de la iniciativa és la diversificacio dels efec-
tes d’aquest exit a altres punts del territori allunyats de la capital. Per a aixo,
es posen en marxa tres noves infraestructures en tres localitats: Inhospitak, a
Pena-roja; Legendark, a Galve, i Regi6 ambarina, a Rubiols. Tres museus que
configuren el que, a partir d’aleshores, es definira com a Territori Dinopolis,
que transcendeix al centre de la capital.

Taula 10. Evolucié dels visitants a Territori Dinopolis

Terol Inhospitak | Legendark | Regié ambarina Total
2001 135.000 135.000
2002 180.000 180.000
2003 141.500 12.500 8.000 6000 168.000
2004 135.900 12.600 8.500 8.000 165.000

Cadascun d’aquests centres busca una especialitzacié tematica, per tal de no
generar repeticions i poder captar el maxim nombre de visitants possible. Aixi,
el primer dels tres centres esta plantejat entorn de I’esquelet del saurdopode més
complet trobat fins ara en el nostre pais. Legendark permet al visitant descobrir
la tecnologia de restauracié de les restes, a més de visitar els jaciments. La
tercera exposicio ofereix 1'observacié de les restes que van quedar atrapades
per fines capes de sediments en un llac, un tipus de jaciment poc freqiient, i

coneéixer els sistemes de classificacio de les restes de dinosaures.



© FUOC « PID_00157180 50

Elaboraci6 de productes de turisme cultural

Encara que el nombre de visitants ha experimentat una caiguda considera-
ble a partir de I'any 2002, descens més marcat si tenim en compte nomeés la
instal-laci6 de la capital, les xifres que s’aconsegueixen sén molt interessants
tenint en compte que, com succeeix a la Rioja, som fora de circuit turistic.
D’aquesta manera, el recurs “dinosaures”, si més no en els dos casos exposats,
s’ha convertit en un producte que, a més, és en gran part el suport d'una des-

tinacio.

Sens dubte, aix0 ha estat possible gracies a una gran inversi6 economica. Ja
hem comentat en 'analisi DAFO que la interpretaci6é de les restes dels dino-
saures no €s una tasca senzilla ni barata. Les restes propiament dites son es-
cassament aprehensibles pel public, la qual cosa obliga a realitzar un esforg
notable de traducci6 que ha de ser gairebé completa.

Una altra dada que cal tenir en compte és 1'origen dels visitants. De les dades
disponibles podem destacar que les destinacions de proximitat, sobre les quals
requeia un pes notable els dos primers anys, han anat perdent forca, especi-
alment la Comunitat Valenciana, que descendeix gairebé onze punts. Aixi,
mentre que 'any 2001 representava el 51% dels visitants, actualment aquest
percentatge ha caigut a poc més del 30%. Per contra, origens com Madrid i
Barcelona han anat ocupant un ninxol de visites cada vegada més gran (del
12% al 22,4%). Pero potser el que crida més 1’atencié és I'obertura sobre aixo
de 'origen dels visitants, de manera que els emissors minoritaris adquireixen

un pes especific cada vegada més gran.

Taula 11. Evolucié del percentatge de visitants segons la procedéncia

Valéncia | Saragossa | Catalunya | Madrid | D’altres
2001 28% 23% 5% 7% 37%
2002 25% 20% 15% 10% 30%
2003 20% 11,5% 14% 9% 45,5%
2004 17,2% 13% 11,6% 10,8% 47,4%

3.3.3. Astaries, una incorporacio recent

La costa asturiana també conserva restes importants d’icnites de dinosaures;
jaciments d'un gran interes cientific, pero dificils de visitar, ja que son en pe-
nya-segats on és molt complicat accedir o en platges on sén coberts diariament

per les marees, cosa que complica notablement la visita.

En aquest cas l'estrategia ha consistit a crear un gran museu en un lloc privi-
legiat de la costa asturiana. El museu té dos objectius fonamentals: servir de
centre d’investigaci6 i conservacié de les petjades de dinosaures del jurassic
asturia i convertir-se en un punt d’atractiu turistic de referencia dins 1'oferta

que hi ha a Asturies.
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El MUJA (Museu del Jurassic Asturia) és un gran edifici construit per a aques-

ta finalitat, amb 4.200 m? de superficie til, gairebé 2.000 m dels quals es de-
diquen a exposici6. El plantejament és el d'una instal-lacié6 museistica (a di-
ferencia de Dinopolis, no busca la imatge de parc tematic), amb una exposicio
moderna i didactica pensada per al gran public. S’hi combinen elements ori-
ginals i un gran nombre de reproduccions, de manera que manté un equilibri
adequat per a la visita. A més disposa de visites guiades i tallers infantils amb
un grau de demanda i satisfacci6 elevats.

L'edifici és singular; reprodueix una petjada de dinosaure, fet que déna a la
instal-laci6 una gran personalitat. L'edifici es converteix aixi en un primer

atractiu.

Vista del MUJA

Aspecte de l'interior del MUJA
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La gesti6 del centre s’organitza en dues linies que operen coordinades, pero
amb un cert grau d’independeéncia. Hi ha una part cientifica que és la respon-
sable dels projectes d'investigacid, conservaci6 de col-leccions, assessorament
cientific i supervisio de continguts de 'exposici6, vinculat a investigadors de
la universitat. D’altra banda, hi ha un equip destinat als programes publics
que s’encarrega de la promoci6 del centre i de la gesti6 de I'equipament que
inclou gesti6 de visites (guies, material de divulgacio, gestié d’autoguies, ta-
llers, visites als jaciments, botiga, etcetera), gestié del pressupost, obres de mi-
llora, ampliaci6é i manteniment i personal, que depén en aquest moment de

la Societat Regional de Turisme.

El museu té com a objectiu convertir-se en un referent per al turisme, tant
com a recurs principal com a complement d’oferta. A diferéncia dels dos casos
anteriors, Asttries és una destinacié molt més consolidada i, encara que els
nuclis de poblaci6 afectats directament pel museu no es poden considerar es-
pecialment turistics, no és menys cert que la provincia reuneix un gran nom-
bre de turistes captius.

Interior del MUJA.

El llancament del museu es va dur a terme també amb un desplegament im-
portant de mitjans, encara que en aquest cas una gran part de l'esfor¢ es va
concentrar en I'ambit regional; a més, es va treballar amb la poblacio local per
donar a coneixer la iniciativa, integrant en la iniciativa, en la mesura que fos

possible, els empresaris locals.
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Vista interior del MUJA

Pel que fa al nombre de visitants, durant els mesos en que el centre ha es-
tat obert I'any 2004 (nou en total), s’ha assolit la gens menyspreable xifra
de 193.671. El mes d’agost va representar una mica més del 23% del total
d’entrades i juntament amb el mes de juliol en representen més del 48%. Per

contra, I'altim trimestre representa nomeés el 13% de les visites.
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Nombre de visitants per mesos el primer any de funcionament del MUJA

El nombre de visitants és molt elevat, i és probable que els anys vinents no
pugui mantenir aquest nivell, perd sens dubte el nombre d’estabilitzaci6 se
situara en rangs també considerables. De fet, el MUJA s’ha convertit en un dels
recursos culturals principals d’Astuaries pel que fa al nombre de visites.

El pablic majoritari és regional, amb un 58,70% de les entrades, davant un
37,34% de public nacional. El mercat internacional i local és poc rellevant.
Entre les visites nacionals, destaca Madrid amb el 22,6% del total, seguit de
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CastellaiLle6 (16,3%), el Pais Basc (10,9%), Cantabria (10,7%) i Galicia (9,9%).
Altres emissors son ja més llunyans; potser sorprén el cas de Catalunya, amb
un 5,3% i dos punts per darrere de comunitats com Andalusia.
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Evoluci6 del nombre de visites individuals i de grup

Les visites més majoritaries son les individuals, que mantenen el nivell durant
tot el periode d’obertura per sobre dels grups, especialment en la temporada

estival.

Pel que fa a la manera d’informar-se de 1'oferta del museu, la recomanacio
d’amics és el sistema més destacat, amb un 23% del personal entrevistat. En
segon lloc figura la premsa, amb un 17% del total. Es pot advertir un percen-
tatge molt baix que ve de rebot d’altres museus o d’allotjaments turistics.
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Com us vau assabentar de |’existencia del MUJA
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La valoraci6é de la visita assoleix bons resultats (3,78 sobre 5). Els aspectes
més ben valorats son 'amabilitat del personal (4,33), els guies (4,13) i la sala
d’exposicié i els continguts. Els aspectes més mal valorats son la botiga (3,30),
la zona de descans (3,38) i I'aparcament (3,44).

3.3.4. Reflexio final

El cas dels dinosaures ens ha permes coneixer tres actituds diferents a I’hora
d’intervenir sobre un mateix tipus de bé patrimonial. Tres solucions diferents

que, a més, poden ser valides per a actuar sobre altres recursos.

Perd potser el més interessant d’aquestes experiencies és comprovar que no hi
ha solucions magiques o estandarditzades a I'hora de transformar un element
patrimonial en recurs i aquest en producte. Per molt similars que semblin les
situacions, cal buscar les solucions que més s’adaptin a cada realitat. En tot
cas, les solucions sén sempre variades.

Un acurat procés d’estudi i analisi, una bona base teorica, experiéncia, treball
de camp i una planificacio i gestié correctes, juntament amb algunes dosis de

creativitat, son la millor garantia d’exit.
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