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Taula de continguts

Unitat 3.1 Presentant la cultura i el patrimoni: la imatge d'una empresa turistica
Unitat 3.2 Gestionant i promovent visites a les comunitats locals i a llocs cultural i
historicament sensibles

Unitat 3.3 Protegint el patrimoni cultural

Paraules clau

Patrimoni cultural, imatge, empresa turistica, gestid, proteccio, turisme de proximitat

Objectius

Com a resultat del sequiment dels materials d'aquest modul, es pretén
que els participants obtinguin els segiients resultats d'aprenentatge:
Coneixement: adquirir coneixements sobre la importancia de la imatge
turistica d'una empresa des del punt de vista de la cultura i el patrimoni,
tenint en compte l'expansio que han experimentat aquests conceptes en
els ultims anys i la seva introduccid en massa en el sector turistic. Especial
mencid es fa al paper de les xarxes socials.

Habilitats: Algunes pautes per fer que el patrimoni cultural pugui ser
introduit en un producte turistic i preparat per a ser visitat. Especial
mencid es fa a la necessitat que en l'organitzacio d'una visita el turista
tingui oportunitats d'interpretar el patrimoni que esta veient.
Competeéncies: La necessitat de protegir el patrimoni cultural, en tant que
la base principal dels recursos turistics i el suport fisic de I'activitat
turistica per a les micro i petites empreses turistiques.

Metodes

L'aprenentatge autonom a través de la lectura i I'estudi dels materials
del curs i la consulta de les fonts i enllacos complementaris que
apareixen en els materials.

Temps de dedicacio

Temps necessari per a:

Aprendre els continguts (auto-estudi): 1,5 hores

Preguntes d'autoavaluacid: 5 minuts

Un temps addicional (en funcid dels alumnes) és necessari per completar
les activitats d'aprenentatge i revisar les fonts i enllacos
complementaris.
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Introduccio

Aquest modul inclou tres unitats relacionades amb la gestio turistica en quée es posa émfasi en tres
aspectes lligats a la cultura i el patrimoni que sdn clau per al negoci de les micro i petites empreses
turistiques, com sdn la imatge de I'empresa, la gestid de les visites i la necessitat de protegir el
patrimoni com a condicié imprescindible per al bon funcionament de |'activitat turistica.

Ala primera unitat, la idea de partida és la necessitat de concebre el patrimoni d'un territori no com
qguelcom aillat, desconnectat del seu entorn, sind tot el contrari, global, que inclogui tots els recursos
presents en la destinacid, o si més no aquells que poden aportar alguna cosa a nivell turistic. Per
aix0, es parla més del "patrimoni territorial" i no tant del "patrimoni cultural”. Es tracta també la
gliestio de laimatge i laimportancia que qualsevol micro i petita empresa turistica incorpori aquesta
visié global del territori on exerceix la seva activitat. No obstant aixo, la creacié d'una imatge
turistica és una cosa molt complexa, intervenen moltes variables, cadascuna amb la seva propia
importancia, encara que és innegable també el pes que tenen avui dia les xarxes socials, de les que
es fa un esment especial.

A la segona unitat la idea de partida és que un dels principals objectius de la gestié del patrimoni
cultural ha de ser la seva conservacid, i que per a aixo és basic fer una gestid correcta amb les visites
gue s'organitzin al seu entorn. A més, és imprescindible la inclusié i compromis dels agents implicats:
institucionals, culturals, empresaris, poblacié local. Es a dir, I""empoderament" de la comunitat local.
La millor manera de que les visites al patrimoni siguin més rendibles per a les micro i petites
empreses turistiques és comptar amb ella, és la que millor coneix el patrimoni, forma part d'ell i, a
més, la transformacié que es derivi d'un major desenvolupament del turisme (encara que sigui molt
sostenible) no només pugui acabar generant beneficis sind també perjudicis. Aixi, la unitat inclou
uns quants criteris per a que la gestid de les visites al patrimoni d’un territori sigui més eficag i tant
la comunitat com les micro i petites empreses turistiques hi surtin guanyant (un enfocament “win-
win”).

Finalment, en la tercera unitat la idea basica és que el patrimoni cultural ha de ser vist com un recurs
a protegir i també com un reflex del grau de qualitat i diversitat de qualsevol negoci turistic amb un
fort ancoratge en el territori. El procés de "turistificacié" del territori fa que avui en dia molta més
gent visiti molts més llocs que abans, de manera que el pitjor escenari possible en nom de la
conservacié del patrimoni és el d'una massificacié amb una gestié péssima. S'esmenta també el cas
del "turisme de proximitat" com un exemple de "nova" modalitat turistica que encaixaria amb els
principis del turisme sostenible i facilitaria la insercié del patrimoni secundari en un mercat de micro
i petites empreses turistiques amb uns clients potencials molt propers.

Contingut

3.1. Presentant la cultura i el patrimoni: la imatge d'una empresa turistica

L'expansié en les Ultimes decades del turisme basat en la cultura i el patrimoni, material i immaterial,
huma i natural, ha servit per situar en el "mapa turistic" moltes destinacions amb serioses dificultats
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per fer-se un lloc en un mercat cada vegada més competitiu. Aixo és aixi perque dins dels conceptes
de "cultura" i "patrimoni" es poden incloure una amplia tipologia de recursos i activitats, alguns dels
quals sempre han tingut aquesta etiqueta, mentre que altres no han estat reconeguts com a tals
fins més recentment. Alhora, aquests elements s'han convertit en basics i fonamentals des del punt
de vista de la imatge d'un territori, la seva identitat i el seu desenvolupament economic, en general,
i més en particular, també turistic (Ashworth & Howard, 1999). Aqui podriem esmentar el patrimoni
industrial, el geoturisme, I'enoturisme o I'ampli patrimoni rural, per citar només uns casos. La
construccio del patrimoni d'una societat ha adquirit ara una nova dimensid i, per tant, s'ha arribat a
un punt en que qualsevol element o recurs present en un territori pot acabar sota |'Optica del
patrimoni.

D'altra banda, ja que des de fa un temps estem sent testimonis de com les destinacions han anat
guanyant un major protagonisme com a entitats que es veuen impulsades a posar en un primer pla
les seves singularitats, es tendeix a valoritzar tots aquells elements que serveixin per diferenciar una
destinacio d'altres. En aquest context d'una absoluta i total "patrimonialitzacié", cobra més sentit
la idea de parlar ja no tant del "patrimoni cultural", com una cosa deslligada del seu entorn, sind
més aviat del "patrimoni territorial". Aixd és molt més evident quan ens estem referint a llocs que
en molts casos no posseeixen un patrimoni ni molt conegut ni tampoc que destaqui molt més que
la resta. Es amb aquesta idea que és més facil entendre aquesta altra lectura propiament geografica
del patrimoni, que formi part d'una estratégia de desenvolupament més global i per descomptat
també, més empresarial. | aixo sense oblidar les singularitats del territori que, des d'un punt de vista
empresarial, hauran de ser considerades si es vol aconseguir un cert grau d'exit en el negoci turistic.

En tant que ara el patrimoni i la cultura son capacos d'atraure segments especifics de demanda i de
generar també noves practiques turistiques, o si no son tan noves si potenciar les ja existents, s'han
incorporat a l'oferta turistica dels territoris i aquests, al seu torn, han d'incloure determinades
variables en un ambit economic -el turistic- en qué el més habitual és que no estiguin molt habituats.
Per exemple, les variables de la competitivitat, de la imatge que s'ofereix i per descomptat, també
la de la sostenibilitat. Potser en aquest nou context de major competitivitat i de diferenciacié, cobra
més sentit una determinada terminologia que també ha de contribuir a la difusié i millora de la
imatge, no només de les destinacions sind també de les seves empreses turistiques: ens estem
referint, per exemple, a la cada vegada més estesa practica de promoure i vendre “experiéncies
turistiques”.

Segurament en moltes situacions la imatge de les micro i petites empreses turistiques no sigui una
gliestio que es tingui molt en compte, fins que el negoci ja esta en marxa, i aixi i el més probable és
gue ocupi una posicid secundaria en la llista de prioritats de I'empresari, habitualment més
preocupat per altres qiiestions més urgents, de a molt curt termini, quan la imatge sol ser una cosa
gue ddna resultats més aviat a mig i llarg termini (Liu, 2017). D'aix0 deriva que les micro i petites
empreses turistiques puguin no treure el maxim partit a la seva imatge i no obstant aixo, en un
sector com el turistic en el qual s’hi inclouen elements com ara allotjaments de diverses modalitats,
agencies de viatge i altres intermediaris, equipaments, restauracio, activitats d'una tipologia cada
vegada més amplia, etc. la imatge és fonamental des del primer moment.

La imatge de qualsevol empresa turistica haura d'incorporar, entre d'altres, el grau d'implicacié de
I'empresari amb el territori on exerceix la seva activitat, els valors que aquest desitgi transmetre.
Per descomptat que una condicié imprescindible és que I'empresari conegui el territori, no només
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visqui en ell sind que també “ho visqui”, i que conegui molt bé el potencial turistic i els limits del
territori, la capacitat maxima per acollir activitats turistiques i d’assimilar els seus possibles impactes
(tant positius com negatius i del tipus que siguin). En altres paraules, qualsevol micro i petita
empresa turistica ha de tenir com a una de les seves maximes prioritats la coherencia entre el que
li ofereix el territori (que no ho oblidem, és la seva principal base de recursos) i el que li retorna:
visitants, turistes, ingressos, ocupacid, imatge, coneixement, difusid i valoritzacié del patrimoni,
entre d'altres aspectes.

Pero per qué és tan important la qlestid de la imatge d'una empresa? D'entrada, cal tenir present
que la imatge turistica ha estat reconeguda com un dels elements que més influeixen en la
competitivitat d'una destinacié turistica. En el context actual que es caracteritza perqué res és
permanent, estable, és important que les empreses aconsegueixin un bon avantatge competitiu,
mitjancant I'oferiment de productes i activitats que siguin dificils d'imitar i que perdurin en el temps.
| aconseguir una bona imatge pot ser una eficag manera de posicionament i diferenciacié en el
mercat.

Esimportant que laimatge de les empreses del sector sigui capag de transmetre confianca i fiabilitat,
la percepcid en el consumidor que no es va a equivocar quan contracti el servei i que no tingui la
sensacio que ha perdut el temps fent el viatge. Al cap i a la fi, com que la turistificacié del territori
ha arribat a uns nivells abans mai vistos (Urry & Larsen, 2012), la competéencia és tan alta que el
consumidor pot arribar a tenir serioses dificultats per decidir-se per una o altra oferta. En
conseqiiencia, a més de variables com la confianca, fiabilitat, credibilitat, transparéncia, entre
d'altres, caldra incorporar també la de la singularitat. | aquesta pot venir donada per aquell
patrimoni territorial que pugui ser adaptat a les exigencies del turisme o com a minim, contribuir-hi
en un grau elevat. Tenint en compte que la imatge és la representacié d'un territori, aixi com també
d'una empresa, la imatge hauria de respondre a la idea que s'hagin pogut crear els propis
consumidors, a la percepcid que aquests tinguin prévia a la comercialitzacié del territori, els seus
productes, el patrimoni i la cultura en general.

Els agents turistics (promotors, empresaris, gestors) han de ser capagos de crear la imatge turistica
de la destinacié amb I'objecte de persuadir el turista en la seva presa de decisid. No obstant aixo, la
creacié d'una imatge turistica és un procés forca complex i en ell es podria incloure aspectes com
impressions, idees, expectatives o creences que tingui la gent a partir d'un conjunt d'elements que
d'una forma o una altra difon la destinacid. A més, cal considerar el fet que cada individu capta la
informacié d'una manera diferent, la processa a partir d'experiéncies passades o d'aspectes previs
per acabar creant-se la seva imatge final i ideal. Aixi, les micro i petites empreses turistiques poden
beneficiar-se d'aquest factor de "influenciabilitat" per promocionar la seva destinacid tenint en
compte que la imatge global de la destinacié que crea l'individu és sovint estereotipada, i alhora
també compartida per tota la gent que no resideix en el lloc.

D'altra banda, en el procés de creacié de la imatge també cal comptar amb un altre tipus d'agents
que no tenen perquée estar relacionats directament amb el sector turistic, com poden ser
periodistes, empreses de comunicacid, o persones que expressen les seves opinions o experiéncies
sobre la destinacio i que poden exercir una gran influencia (se'ls podria anomenar "influencers"),
entre d’altres. Es diria que avui en dia, els mitjans i plataformes mitjancant les quals poder potenciar
la imatge de la destinacié i de les empreses sén nombrosos, variats, locals o forans, amb diferents
formes de funcionament, pero alhora complementaries.
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En el context actual sens dubte Internet i les xarxes socials juguen un paper fonamental en la creacié
i difusié de les imatges, contribuint també a modificar la forma de relacionar-se dels territoris amb
els seus potencials turistes (Munar et al., 2013). De fet, les xarxes socials ja s'han convertit en una
eina indispensable en la promocié i dinamitzacio del patrimoni i turisme basat en aquest patrimoni
en qualsevol destinacid; els usuaris ja no només busquen informacid, sind que també la creen, i
comparteixen continguts. Per tant, les xarxes socials estan influint decisivament en la manera en
que el territori comunica la seva imatge a causa del factor estrategic que exigeix aquest nou escenari
digital.

Si bé la promocid turistica implica la transmissié d'informacid des dels organismes responsables als
potencials turistes, aquest escenari requereix d'un coneixement especialitzat i estar atents a les
transformacions generades pel sorgiment de les noves tecnologies de la informacid i comunicacié
(Gossling, 2017). Partint de la idea que és inconcebible cap turista sense accés a alguna xarxa social,
i tampoc que no disposi d'un perfil personal en més d'una, és fonamental coneixer el seu
funcionament, per a que serveixen unes i altres i com fer un bon Us de elles. Aixi, per exemple,
Facebook i Google+ es conceben com a xarxes d'oci, LinkedIn té un perfil més aviat professional;
Twitter funcionaria com un microblogging, mentre que Instagram, Flickr i Pinterest s'han
popularitzat com a xarxes basicament d'imatges. Sigui quina sigui, és innegable avui dia I'abast de
qualsevol xarxa social.

Les xarxes socials i Internet permeten obtenir una gran quantitat de dades procedents del seu
impacte en el turista. Per a una micro i petita empresa turistica, la creacié d'una comunitat virtual
integrada per un grup de persones amb interessos comuns pot ajudar a la fidelitzacid del client. Al
cap iala fi, la funcid d'una xarxa social és poder operar en tres ambits: comunicacio (plataforma on
compartir coneixements), comunitat (agrupacio d'usuaris) i cooperacio (entre gestors i usuaris, aixi
com també entre aquests mateixos).

Com a consequiéncia de la rellevancia que estan adquirint les xarxes socials en I'ambit del turisme
en general i de la difusid de la cultura i el patrimoni en particular, és molt habitual cada vegada més
que moltes destinacions tinguin diferents perfils que acaben convergint en els continguts per poder
oferir al visitant una imatge global més representativa i atractiva del territori. De tot aix0 es dedueix
I'enorme importancia que per a la imatge de qualsevol micro i petita empresa turistica, i per
extensidé també la del territori on desenvolupa la seva activitat, han guanyat variables com les
estrategies de marqueting digital a implementar, I'eBranding, les possibilitats de crear una
destinacio intel-ligent, la capacitat de penetracié de les xarxes socials i, en definitiva, el paper
fonamental d'un perfil professional que respongui al de gestor en TIC. No obstant aixo, no cal
descartar ni molt menys, el paper que continua tenint avui dia el boca-orella, que es parli bé d'una
empresa o d'una destinacid.

Activitat d'aprenentatge 3.1:

Descrigui breument la imatge de la seva empresa, el que pretén simbolitzar i els missatges
que pretén transmetre.
Alguna vegada ha comparat la imatge que vol transmetre I'empresa amb la que perceben els
turistes? Si és aixi, a quines conclusions va arribar? Si no, seria una bona idea fer-ho? Com es podria
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fer tal comparacio?
Esta clara la preocupacio per la proteccid del patrimoni cultural a la imatge de I'empresa? Si no és
aixi, hauria de ser més clara?

3.2 Gestionant i promovent visites a comunitats locals i llocs cultural i
historicament sensibles

Un dels principals objectius de la gestié del patrimoni cultural -tant el tangible com l'intangible- ha
de ser la seva conservacié (o com a minim d'una mostra significativa d'ell) pensant en les futures
generacions (Fusco & Nijkamp, 2016). No obstant aix0, també ha de procurar una presentacio i
interpretacio adequades del seu valor per a les presents generacions, mitjangant metodologies que
serveixin per a la transmissié del missatge de dit el valor, tant als visitants com també a la propia
comunitat local, ja que de vegades aquesta és la primera en desconéixer aquell patrimoni. | és que
el que és cultura es defineix com una variable molt important de qualsevol territori i la importancia
de la visié cultural d'un model de desenvolupament sostenible deriva del fet que aquesta visié
influeix en les relacions humanes, el comportament del consumidor, la interaccié amb I'entorn, etc.
Per tant, el turisme sostenible no pot ser culturalment neutre i en conseqiiéncia tot exercici de
gestid del patrimoni cultural requerira de la comprensid de les caracteristiques especifiques del
model de desenvolupament tradicional del territori i de la seva comunitat, particularitats
demografiques, identitat, diversitat, canvis socials esdevinguts amb el temps, desafiaments
presents i futurs als quals la comunitat ha de fer front, etc. | en aquest sentit, probablement el més
factible sigui la inclusid i compromis, d'una forma més directa o indirecta, dels agents implicats:
institucionals (p. ex. govern local), culturals, empresaris, poblacié local, etc. (Strzelecka et al., 2017).
En aquest sentit, és indispensable comptar amb la propia comunitat local ja que a més del
coneixement que tingui del lloc (és una font d'informacié de primera ma), se suposa que el
desenvolupament i promocié del turisme a partir del patrimoni cultural local es fa per al seu benefici
(Murphy, 1985). Per tant, intervé també aqui un cert component d'etica des del moment que la
comunitat ha de rebre els beneficis previstos de la introduccié i / o potenciacié del turisme, pero
també els perjudicis que es derivin d'aixo.

En el camp de turisme cultural es parteix de la premissa que qualsevol viatge és "cultural" ja que el
turista té I'oportunitat d'adquirir una experiencia d'un altre territori que, encara que pugui ser més
o menys semblant al seu entorn quotidia, és diferent, no és igual. Certament com més diferent sigui
un entorn de l'altre, el que en diriem "distancia cultural”, I'experiéncia del turista pot ser més
intensa. Per tant, l'autenticitat del producte turistic és fonamental i també explicaria que
determinades activitats incloses dins de I'etiqueta més geneérica de "turisme cultural" actualment
estiguin en auge (turisme comunitari, etnoturisme, agroturisme, ecoturisme, etc.).

No obstant aixd, aquesta buscada autenticitat no esta directament relacionada amb aquesta
distancia abans esmentada. Moltes vegades, i com es comenta en la seglient unitat, el turista pot
desitjar trobar-la en entorns propers, des d'un punt de vista geografic i alhora llunyans que fa al seu
nivell de coneixement, model econdmic, estil de vida, paisatge, etc. En altres paraules, per a una
persona que resideixi en una gran ciutat i poc acostumada a viatjar, pot ser tan "exotic" agafar I'avio
per fer un creuer a un altre continent com agafar el cotxe per fer una estada de cap de setmana en
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una residéncia rural relativament propera i participar de les activitats productives més quotidianes
(munyir el bestiar, podar arbres fruiters, veremar, etc.).

Justament el desconegut pot ser la base per a una experiéncia turistica més autentica i una de les
claus per fer-la possible és una bona gestio, tant del producte turistic com de les visites organitzades
entorn d'ell. En aquest sentit, a més del paper que ha de tenir I'administracié publica en relacié al
patrimoni (recuperacié, proteccié, manteniment), son les micro i petites empreses turistiques les
responsables que després la gestid sigui la correcta i eficag, que doni beneficis per a la destinacid
(no només en termes econdomics, sind també socials i ambientals). Per a aix0, les micro i petites
empreses turistiques poden tenir en compte alguns aspectes com els segiients:

e Ja que el turista pot desitjar coneixer la historia i cultura locals, caldra tenir present els
recursos del patrimoni material com edificis importants (del tipus i funcié que sigui), centres
de produccié, arquitectura popular, artesania diversa en les seves multiples formes (teixits,
indumentaries, terrisseria, treball en metalls, pintura, gastronomia, etc.).

e També ha d’afavorir la preservacid de tot allo tradicional (histories personals, llegendes,
vivencies, i altres aspectes més vinculats amb I'intangible o el patrimoni immaterial com
manifestacions religioses, tradicions, creences, musica, dansa, mercats, folklore., etc.) i
contribuir també a la investigacié sobre el passat de la comunitat, els seus costums, etc.

e [ncentivar trobades o un contacte més auténtic entre la comunitat local i el turista, és a dir,
que aquest no acabi tenint una experiéncia ni descontextualitzada ni, sobretot, banal ni
superficial. Per descomptat perque aixo sigui possible I'empresa turistica ha de procurar fins
on sigui possible oferir ocupacio als residents locals i impartir també la formacid necessaria,
tal com ja es s’ha assenyalat al Modul 2. Al cap i a la fi, el turisme, amb independéncia de la
seva modalitat, és un sector que es basa fonamentalment en la qualitat de la prestacié d'un
servei i una experiéncia i que darrere del qual hi ha persones que han de tractar amb
persones.

e La gestid del patrimoni cultural d'una destinacidé -no estrictament local- hauria de procurar
també que el moviment turistic -i els impactes derivats- no es focalitzin en un Unic node (o
uns pocs). Ja que sovint es parla de la necessitat d'introduir el context territorial en que
s'emmarca el patrimoni, el més logic és la creacid de productes que incloguin recursos
dispersos, potser de menor interes, pel territori i que incentivin que els turistes es desplacin.
Seria com la creacid d’"antenes" a partir d'un centre de major interes que és el que exerciria
d""imant" o pol d'atraccié principal.

e Des del punt de vista de la visita, a més de les qualitats que es requereix per a un bon guiat,
cal planificar bé aquesta visita en la seva globalitat (p. ex. el disseny del contingut, temps,
xerrades introductories i de tancament) i especialment les oportunitats del turista per
interpretar el que se li ensenya (la interpretacié patrimonial). Cal no oblidar que en el turisme
cultural la interpretacid implica enriquir i fer comprensible la visita i vivencia del turista; i aixo
obliga al guia 0 al’empresa a apropar el visitant a la realitat local que visita i per la qual destina
temps i recursos.

e Ja que parlem de turisme sostenible, les micro i petites empreses turistiques han de tenir la
dimensio ética com una de les seves prioritats i aixo es pot traduir en: codis de comportament
per a les visites a llocs sensibles, la no venda o exhibicié d'elements no permesos per llei,
contribuir a la proteccié dels llocs "sensibles" i no impedir I'accés als residents locals, no posar
en perill la provisid dels serveis basics per a la comunitat (aigua, energia, sanejament, etc.),
entre altres consideracions.
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Activitat d'aprenentatge 3.2:

Fins a quin punt l'oferiment d'experiencies turistiques més auténtiques és una de les
preocupacions de la seva empresa? Aquesta preocupacio queda reflectida d'alguna manera en els
productes turistics que s'ofereixen? Pot identificar, tenint en compte els aspectes més amunt
considerats, els dos aspectes principals que, en relacié a aixo, encara han de ser desenvolupats a la
seva empresa? Com podria dur-se a terme aixo?

3.3 Protegint el patrimoni cultural

Des del punt de vista de la sostenibilitat, avui dia no es concep cap negoci, tampoc des d'una
perspectiva de les micro i petites empreses turistiques, sense tenir en ment el manteniment de la
base de recursos que ho fa possible o si més no, que els impactes negatius que es generin siguin
assumibles per tothom. En conseqiéncia, el patrimoni cultural ha de ser vist com un recurs a
protegir i aixi mateix s’hauria també d'entendre com una peca rellevant del grau de qualitat i
diversitat de qualsevol projecte o negoci turistic amb un fort ancoratge en el territori.

Seguint la premissa de la "turistificacié" abans esmentada, és evident que avui en dia nombroses
destinacions turistiques que basen la seva oferta principal en el patrimoni cultural reben una
creixent afluencia de visitants, siguin turistes o només excursionistes o visitants de dia. Per tant, es
pot afirmar sense risc a equivocar-nos que han entrat de ple en el circuit del turisme de masses. | si
bé no caldria relacionar automaticament les masses dels clients amb impactes negatius cap a la
conservacié i proteccié dels recursos patrimonials, la veritat és que negar aix0 seria prendre una
postura equivocada. Es a dir, tot i que incideixi molt més una mala gestié que un nombre elevat de
persones, posar les dues variables en una mateixa equacié és, segurament, el pitjor dels escenaris
possibles si es parla en clau de sostenibilitat, conservacié i proteccid dels recursos que possibiliten
el negoci turistic (Robinson & Picard, 2006; Afric & Urosevic, 2017). |, per descomptat, el fet de
disposar d'alguna etiqueta que indiqui el grau d'interés i importancia d'un recurs no garanteix
d'entrada, ni de bon tros, ni una bona gestid ni que estigui fora de perill dels impactes negatius que
es derivin d'una activitat turistica "descontrolada". L'exemple més significatiu d'aixo seria la llista de
la UNESCO sobre el patrimoni mundial en perill. No obstant aixo, no cal recérrer a aquests exemples
de patrimoni cultural mundialment reconegut, ja que a escala local trobariem molts més casos.

Com que els recursos turistics patrimonials, tant materials com immaterials, es localitzen en un
determinat lloc, no és logic que es comercialitzin, es posin al mercat turistic, d'una manera
descontextualitzada, "desterritorialitzada". Es a dir, no s'entendria que s'expliquessin ni es
valoressin deslligant dels processos de construccid social del territori del qual formen part, ni del
context geografic i cultural. Per exemple, no té sentit explicar el funcionament d'una antiga fabrica
o0 mina -com un recurs del patrimoni industrial- sense fer referencia als factors historics, economics,
territorials que van propiciar la seva existencia, ni tampoc als impactes demografics, socials,
ambientals que va generar el seu funcionament i existencia. Aqui és on tenen un paper clau les
micro i petites empreses turistiques, en tant que sén molt properes al territori on desenvolupen la
seva activitat. D'aix0 se’n deriva que les variables de territori, cultura i patrimoni han de ser
gestionades amb unitat de criteri a I'hora d'implementar projectes turistics en clau de sostenibilitat.
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No obstant aix0d, la conservacié del patrimoni cultural passa, no per la seva no utilitzacié, sind més
aviat el contrari, per un Us i obtencid d'un rendiment (no circumscrit a I'estrictament economic). La
conservacié i posada en valor del patrimoni apareix com la millor garantia, més que la conservacié
per si sola (Richards, 2007).

Cal tenir en compte que son les mateixes raons per les que el patrimoni cultural ha passat a ser
actualment un objecte de proteccid -a diferents escales- les que motiven també la visita dels
turistes: excepcionalitat, caracter Unic, prestigi, imatge, etc. No obstant aix0, també caldria
diferenciar aqui entre diferents tipus de patrimoni. D'una banda, aquell que és mundialment
conegut, que atreu milions de persones i que té els seus propis problemes (de gestid, conservacid).
D'altra banda, I'immens patrimoni cultural de caracter molt més modest que trobem dispers pel
territori i que amb la seva inclusio a la base de recursos economics d'un territori, és el que ha donat
peu a parlar del procés de "turistificacid" en tot el seu sentit. Precisament és aquest ultim el que
podria partir d'una situacid, a priori, més avantatjosa des del punt de vista de la seva conservacio,
perod alhora desfavorable des de la perspectiva de la seva proteccié. Aquesta aparent contradiccid
s'explicaria de la seglient manera: d'una banda, es tracta d'un patrimoni turisticament "nou" o poc
conegut, no ha estat rebent un elevat nombre de visitants, de manera que I'empremta que I'activitat
ha deixat és escassa o nul-la (per bé i per mal). No obstant aixo, també és cert que moltes vegades
aquell patrimoni que no es coneix més enlla de I'entorn local, i que ha rebut poca atencié per part
dels gestors territorials, acaba sent un patrimoni poc valorat i per tant, no mereixedor d'un cert grau
de proteccid i encara menys, de conservacid. Quantes vegades ens haurem lamentat de la perdua,
per robatori, deteriorament fisic, deixadesa, usos alternatius no adequats... de determinades peces
de patrimoni material disperses pel territori (sobretot quan ens estem referint a entorns rurals
d'interior i muntanya); quantes vegades s'haura alcat la veu d'alarma que aixo pot passar i veiem
com les administracions no reaccionen a temps, o quan ho fan és amb pocs mitjans i aplicant
solucions d'emergéncia a molt curt termini, pero sense que tingui una idea de que fer amb aquest
tipus de patrimoni.

Els debats sobre la conservacid i proteccid del patrimoni cultural no haurien d'anar per camins
separats dels que es produeixin sobre la seva revaloracié i reutilitzacid productiva, ja que un
enfocament Unicament economic sovint s'ha demostrat insostenible, de la mateixa manera que un
enfocament estrictament "conservacionista" tampoc porta enlloc. En certa manera cal reconeixer
que el futur d'una immensa part del patrimoni cultural depén, en major o menor mesura, del
turisme (McKercher & Du Cros, 2009). Perd aixo no implica no poder plantejar-se un nou marc de
relacions entre el patrimoni cultural, la seva deguda proteccid, el territori, la seva societat i agents
turistics, el turisme i noves formes d'aprofitament del patrimoni i de "turistificar" el territori.

Des d'aquest punt de vista, i ja que cada vegada es parla més de models alternatius de creixement i
desenvolupament econdmic, vistos com absolutament necessaris avui en dia, llavors per qué no
traslladar aquesta idea al turisme i contribuir a la creacié i posada en marxa de nous productes o
activitats que es basin en I'Us respectuds del patrimoni cultural i contribueixin també a la seva
proteccio? Un exemple d'aixd seria I'anomenat "turisme de proximitat", del qual dltimament
comencen a haver-hi un creixent nombre d'experiéncies. El turisme és una activitat que permet
viure experiencies diferents de les habituals en llocs diferents als habituals, i la globalitzacié de la
informacié facilita un millor coneixement de territoris llunyans que d'aquells més propers (Fullagar
et al., 2012). Per contra, la base del turisme de proximitat és que |'oferta de llocs propers als propis
visitants i alhora desconeguts, afavoreixi la revaloritzacié dels espais quotidians i amb aixo un procés
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de desenvolupament local modest, pero més sostenible i la necessitat de conservar i protegir el
patrimoni cultural local.

A més, aquesta nova concepcid del turisme més "proxima" al territori i a la gent facilitaria també la
insercié en el mercat turistic d'aquells elements del patrimoni que mai han merescut una especial
atencio per part de ningu, ni tan sols per la propia comunitat. En certa manera seria com posar en
valor allo més quotidia, no només el propi patrimoni sind també el paisatge i les activitats
economiques que I'han anat modelant amb el pas del temps. Seria també la negacid, en part, del
gue sovint es diu sobre que no tot el patrimoni és o ha de ser d'interés turistic. Sense negar en
absolut aquesta premissa, el que es pretén és que fins i tot aquells elements que no es consideren
interessants siguin inclosos en un producte que destaqui més per la seva globalitat, pel conjunt, i no
tant per la rellevancia d'una peca molt concreta en detriment de l'interes de les altres, que aquestes
no romanguin ocultes. En aquest sentit, i posant I'exemple de I'enoturisme, tan estés avui en dia en
molts territoris, per a una micro i petita empresa turistica que basi la seva activitat principal en
I'elaboraciod de vins perd que no produeixi marques de prestigi i no sigui molt conegudes més enlla
d'uns limits territorials d'escala regional, potser el més idoni per ampliar el seu negoci, a més de la
tradicional visita al celler i el tast de vins, podria ser: la inclusid d'elements del patrimoni rural
d'escas interes per si sol (p. ex. I'arquitectura rural tradicional); fer a la gent particip de certes
tasques agricoles (p. ex. recollida del raim en periode de verema); recorreguts pel territori que
expliquin com els elements geofisics (clima, sol, etc.) poden contribuir a I'obtencié d'un determinat
tipus de vi, etc.

Activitat d'aprenentatge 3.3:

I'oferta de la seva empresa? Quins impactes podria tenir a escala local i des del punt de
vista de la sostenibilitat?

ﬂ Creu que seria interessant posar en practica la idea de turisme de proximitat dins de

Resum dels punts clau

e L'expansié del turisme cultural ha afavorit la turistificacié de molts territoris "andonims" amb
I'ampliacié de la tipologia de recursos i activitats culturals i patrimonials.

* En un context competitiu els territoris estan obligats a destacar les seves "singularitats territorials"
i és més apropiat parlar de "patrimoni territorial" i no de "patrimoni cultural”.

e Qualsevol micro i petita empresa turistica ha d'incorporar el grau d'implicacié de I'empresari amb
el territori on exerceix la seva activitat, els valors que vol transmetre.

e La micro i petita empresa turistica és responsable que la gestio del patrimoni sigui la correcta i
eficag, que doni beneficis (no només en termes economics).

e Es pitjor una mala gestié que un nombre elevat de turistes i les dues variables en una mateixa
equacio és el pitjor dels escenaris possibles per a la sostenibilitat, conservacié i proteccié dels
recursos que fan possible el negoci turistic.

e La conservacid del patrimoni cultural implica el seu Us i obtencié d'un rendiment; una gestié
responsable del patrimoni ha de tenir molt en compte els aspectes funcionals que pugui oferir,
també turistics.
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Activitat d'aprenentatge integradora per al Modul 3: Informe de situacié

Sistematitzi les reflexions que hagi realitzat mentre treballava els materials del modul.

Uﬂ Descrigui els aspectes que cal tenir en compte perqué la seva empresa millori el seu
rendiment en sostenibilitat.

Estructura indicativa del document:

1. Consciéncia general sobre els beneficis del turisme sostenible per al patrimoni cultural i la forma

en que la seva empresa ho implementa;

2. Identificacid dels recursos culturals i patrimonials més rellevants en I'entorn de la seva empresa,

utilitzant I'eina del mapa de recursos (vegeu les eines en linia de Sustain-T);

3. Fortaleses de la seva empresa per ajudar a protegir el patrimoni cultural i la identitat;

4. Debilitats de la seva empresa que obstaculitzen el progrés cap a un desenvolupament més

sostenible en relacid al patrimoni cultural i la identitat;

5. Identificacid dels aspectes que cal millorar. Té algunes idees immediates sobre com fer-ho? Si és

aixi, enumeri-les. Si no, sequeixi treballant els altres moduls de Sustain-T. En estar estructurats al

voltant dels Criteris del GSCT, poden inspirar-li aquestes idees.

Glossari

Gestio del Conjunt d'actuacions, procediments que implementen organismes,

patrimoni entitats i empreses amb la finalitat de mantenir els valors del patrimoni

cultural cultural per al gaudi de les generacions presents i futures. A més, la gestid
ha de procurar presentar aquest patrimoni de manera que serveixi per a
transmetre el missatge de la importancia del valor del patrimoni
mitjangant la construccié d'una conscienciacié general entre la societat.

Imatge d'una La percepcié que un turista té d'una destinacidé en base a criteris de

destinacio coneixement, afinitat o afectivitat. L'expressié de tot el coneixement,
impressions, prejudicis i pensaments emocionals que un individu té
sobre un lloc en particular.

Patrimoni Es tracta d'un concepte carregat de subjectivisme i que és dinamic amb

cultural el temps, no depen tant dels objectes o béns que podrien ser inclosos

sind dels valors que la societat els atribueix en cada moment de la
historia, i que determinen quins béns sén els que cal protegir i conservar
per a la posteritat.
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Aquell turisme que es basa en |'oferta de llocs propers als propis visitants
pero alhora desconeguts (el desconegut no ha de ser molt llunya) i que
afavoreix la revaloritzacié dels espais quotidians i amb aixo un procés de
desenvolupament local més modest i també sostenible.

Procés pel qual avui dia qualsevol territori és d'interés turistic, el que
reflectiria que el turisme ha acabat per "apropiar-se" de tots els recursos
presents en un territori i els converteix en productes turistics. D'aqui
també que es parli cada vegada més de multiples possibilitats de turisme
en un territori.

Estructures que representen a un conjunt d'individus, entitats,
organismes, que es troben interrelacionats i que comparteixen
interessos i continguts en forma d'informacid, arxius, fotos, audios,
musica, videos, etc.

https://en.unesco.org/themes/protecting-our-heritage-and-
fostering-creativity%20

Pagina web de la Unesco sobre la necessitat de protegir el
patrimoni i foment de la creativitat.

https://www.icomos.org/en/

Pagina web del "International Council on Monuments and Sites"
(ICOMOS), organisme el principal objectiu és la promocio de la
teoria, metodologia i tecnologia aplicades a la conservacio,
proteccio i valoritzacio dels monuments i llocs d'interés cultural.
https://www.interreg-central.eu/Content.Node/6-cultural-
final.pdf

Llibret que presenta la historia de I'Europa Central, mostrant 18
projectes de patrimoni cultural a partir d'un projecte del Fons
Europeu de Desenvolupament Regional.
https://www.europarc.org/wp-content/uploads/2015/05/2012-
Parks-and-Benefits-COLLECTION-OF-EXAMPLES-IN-THE-FIELD-
OF-SUSTAINABLE-TOURISM.pdf

Llista d'experiéncies de turisme sostenible EUROPARC
Federation, I'organitzacio de referéncia de les arees protegides
a Europa.

http://www.slowtourism-italia.org/en/aboutus/

Pagina web italiana que promou el turisme slow i el turisme de
proximitat.
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