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I. INTRODUCCIO

Alcover i el seu entorn natural tenen una diversitat d’atractius turistics potencials que no han estat
explotats d’una manera prou correcta degut a la manca d’una gestid clara i d’una definicid especifica
dels segments de mercat als quals s’han de dirigir els productes dels quals disposa aquest municipi de
la comarca de I’ Alt Camp. Aquest treball de fi de grau treballa en aquest aspecte, buscant poder valorar
el patrimoni natural del territori i la cultura que es guarda en aquest. Fins ara 1’estrategia turistica de la
vila d’ Alcover sempre ha girat entorn del patrimoni arquitectonic i historic que es pot trobar dins el nucli
urba del municipi, i en canvi no s’ha trobat la manera correcta de valorar el patrimoni natural ja esmentat
anteriorment, tot plegat es treballa en les segiients pagines d’aquest estudi a partir de I’analisi dels
coneixements ja existents en la creaci6 de productes turistics de caire experiencial i la integracio de
tipologies de turisme, doncs la visi6 estratégica d’aquest estudi tracta d’integrar el turisme natural amb
el turisme cultural, tot aprofitant el recurs tnic del qual disposa I’entorn natural de les Muntanyes de

Prades i més concretament el municipi d’Alcover: restes paleontologiques.

Cal esmentar que el producte no és pensat de cap de les maneres com a forma d’explotar el territori
natural ni com a objecte que busqui superar la capacitat de carrega de 1’entorn on es treballara, sind que
tot al contrari es mostra com una alternativa de rebuig a una possible gestio indefinida de I’espai natural
promovent una experiéncia turistica sostenible que no busca tampoc la construccié de noves
infraestructures perjudicials per al medi. L experiéncia turistica es basa en la necessitat de cobrir certs
segments de mercat els quals actualment no troben els productes turistics desitjats en el territori on es
troba el municipi, la Ruta del Cister, una marca turistica gestionada conjuntament entre les comarques
de I’Alt Camp, la Conca de Barbera i I’Urgell, on s’hi integra Alcover degut a la seva ubicacio, perd en
canvi la seva oferta no hi té una cabuda particular degut a la diversitat d’oferta de producte cultural que
I’envolta. En un context tant competitiu és essencial que es consideri la idea del branding com a
estratégia clau per a diferenciar i posicionar els productes turistics que es basen, i per aquest fet és
necessaria la construccid d’una marca turistica prou potent que permeti comunicar els valors de la
destinacio. Per a la construcciéo d’una marca d’aquest caire caldra abans treballar en alguns aspectes
claus fonamentals per a aquesta, que com més Unica i diferenciada acabi resultant, més significativa sera
la preferéncia del pablic cap a ella, tal com es marca des del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i

Oci de Catalunya.

El principal eix on es basen les claus de la reubicacio turistica proposada en aquest estudi és tal com

s’ha esmentat en el patrimoni cultural Gnic que guarda el mateix patrimoni natural d’Alcover: la



paleontologia. Aquest patrimoni agrupa a meés un particular seguit de recursos intangibles i referencials
gue permeten generar una narrativa singularitzada per a Alcover i les Muntanyes de Prades, un seguit
de recursos paisatgistics entre els quals es troben un seguit d’ estructures geologiques que expliquen la
formacio del territori i jaciments on s han trobat els fossils els quals disposa el municipi i un equipament
cultural directament connectat a aquest patrimoni: el Museu d’Alcover, I’actual contenidor dels fossils
i un centre interpretatiu que ajuda a entendre aquest entorn natural privilegiat i els secrets i recursos que
guarda. Aquest conjunt proporciona el substrat ideal per a definir una estratégia turistica basada en
aquestes caracteristiques. El Museu d’Alcover ha estat fins 1’actualitat el principal dinamitzador turistic
de la vila degut a la connexi6 entre el patrimoni cultural arquitectonic del nucli historic i I’altra exposicio
destacada de 1’equipament cultural, dedicada a la vida burgesa. Seguint aquest fil, en aquest estudi es
proposa que el Museu sigui també el catalitzador del nou producte presentat, encara que en aquesta
ocasio I’aposta sigui per una col-leccié ben diferent a I’esmentada en ’oracié anterior. Aprofitant la
tematica d’aquesta col-leccid, unica entre 1’aparador de propostes culturals del territori de la Ruta del
Cister, la necessitat de nous productes de caire natural esmentada en el darrer estudi de mercat realitzat
per la oficina de gestio d’aquesta marca turistica intercomarcal i la vocacié d’oferir productes de carés
cultural tant per part de 1’ Ajuntament d’ Alcover com per part de la Ruta del Cister, aquest treball t¢ com

a principal objectiu proposar un seguit de claus per a reubicar I’estratégia turistica del municipi.

Per a contestar aquest objectiu, i per tant realitzar aquest treball, es segueix una metodologia basada en
dos eixos principals. El primer d’ells basat en la revisi6 bibliografica de la informacié més rellevant en
matéria de creacio i gestio de productes turistics, de creacio i promoci6 de marca i de la importancia del
turisme cultural. El segon dels eixos es treballa a partir d’informes turistics ja existents, referents al
municipi d’Alcover i a la Ruta del Cister. El primer dels informes es basa en la definici6 d’una estratégia
turistica per a la vila, en la qual es menciona I’entorn natural perod no es valora ni es té tant en compte
com son altres actors turistics. El segon d’ells, un estudi de ptblic per a la marca cistercenca, destaca
I’auge de la demanda per als productes d’indole natural. Contrastant els dos estudis s’arriba a la
conclusié que és necessaria la creacido d’un producte d’aquest tipus, i que degut a les condicions del

territori alcoverenc es pot treballar en aquest ambit sense haver d’enrevessar-s’hi massa.

A fi d’acompanyar els resultats exposats en els dos estudis mencionats en el darrer paragraf i la seva
corresponent comparacio, es realitza una enquesta al public visitant del Museu d’Alcover. Aquesta
enquesta té com a objectiu donar a conéixer quina és la percepcid del visitant d’aquest equipament
cultural respecte a la consideracié del Triasic i I’entorn natural que I’envolta com a recurs turistic
potencial per a la vila d’Alcover, aixi com a la vegada identificar quins son els motius dels visitants del

museu per a desplacar-se fins a Alcover, quins son els seus origens i quines sén les principals activitats



que mouen aquestes persones a visitar el municipi i I’equipament cultural. A partir d’aquestes preguntes
s’acabara completant un perfil de visitant potencial, i per tant de segment de puablic definit, al qual ha
d’anar dirigida la promoci6 del producte corresponent a 1’objectiu del treball. El qliestionari ha estat
idéntic per a totes les persones enquestades i es basa en la resposta de quinze preguntes: dotze d’elles a
resposta tancada i dues amb resposta no estructurada, on es busca principalment 1’opinié dels cinquanta
enquestats respecte a I’interés d’aquest public per a visitar un espai com el que es vol presentar al final
d’aquest treball. Els enguestats han estat seleccionats aleatoriament entre tots els visitants del Museu
d’Alcover durant el periode de febrer a abril de I’any 2018, i s’ha decidit realitzar-ho a aquest nombre
de persones per diversos motius, entre els quals es troben que degut a que el public del Museu durant
aquests mesos sigui elevat, una ampla proporcié d’aquest és d’origen escolar, public al qual no es vol
dedicar I’enquesta degut a la poca experiencia dels infants, i entre d’altres, que una altra part majoritaria
d’aquest public té d’origen un grup organitzat, en la majoria dels casos de persones jubilades, i per tant
la diferencia d’edats entre el public enquestat hagués estat molt elevada. Tots els resultats definitius de
les enquestes que no es trobin explicits en el treball es poden contemplar en forma de grafics als annexos

d’aquesta memoria.

Aquest treball de fi de grau ha estat estructurat en sis capitols, als quals afegint-hi aquesta introduccid i
els apartats corresponents a les fonts a partir de les quals s’ha treballat i els annexos, resta en nou capitols.
Entre els sis capitols de continguts s’hi troba la indagacié en matéria bibliografica ja existent respecte a
la creacio de producte turistic, les relacions entre el mén de la cultura i el turisme, i per tant la
importancia del turisme cultural, i la creaci6é de marca, un punt clau a partir del qual es desenvoluparan
diversos apartats d’aquest treball. El segiient capitol de I’informe treballa envers I’enfocament que ha
de prendre 1’objecte final d’aquest treball, on s’escau destacar la posici6 del turisme cultural dins el
panorama turistic actual i la importancia dels equipaments culturals en aquest. Per a connectar-ho amb
el territori escollit per a la realitzacio del treball, en el quart capitol es parla purament de 1’espai
territorial: Alcover, la Ruta del Cister i les Muntanyes de Prades, on s’hi introduira la Vall del Glorieta,
I’espai natural escollit per a la posada en marxa d’aquest projecte i la que serveix a la vegada per a
connectar el municipi amb 1’espai natural i que a la vegada donen nom a aquest treball i al resultat final:
la porta de les Muntanyes de Prades. En el capitol que el procedeix es destaca el Museu d’Alcover com
a catalitzador del producte turistic corresponent degut a la seva col-leccid i posicié com a centre
d’interpretacié del Triasic, que culminara donant part als darrers punts del treball, on a banda de la
proposta de disseny i creacid d’un producte turistic experiencial a la Vall del Glorieta, els principals
trets que haura de tenir aquest i quina ha de ser la seva estratégia de promocid, i per tant a quins segments
de mercat als quals ha d’anar-hi dirigit, es presentaran les conclusions finals extretes a partir de la

realitzaci6 d’aquest treball de fi de grau.



Il. PATRIMONI CULTURAL | PRODUCTE TURISTIC

L’entorn economic, demografic, cultural, politic i tecnologic fan que es pugui preveure una tendéncia
de fons de sosteniment de la demanda turistica, i en concret de la demanda catalana i espanyola en
general. Aguest augment de la demana es veu afectada pels canvis que estan experimentant les formes
de consum turistic a partir de I’entorn que els envolta, entre els que s’hi poden destacar els constants
canvis en el progrés economic, 1’augment del temps de vacances dels treballadors o les possibilitats de
fer turisme d’un caire més social a partir de les noves necessitats de lleure i les tecnologies de la
comunicacié que han aparegut durant els Gltims anys. Aquesta demanda, segons Anton et al. (2017: 29),
porta uns canvis qualitatius que afecten als mercats turistics. Aquests canvis es veuen resumits en la
exigencia de majors nivells de confort i estética ambiental; la exigencia de major qualitat i una
personalitzacié dels serveis més eficient; els canvis de les motivacions dels turistes, els quals
experimenten una transformacié en la seva visio del concepte de “viatge”; el fraccionament i I’augment
progressiu del temps de vacances, on a causa d’aquest fraccionament el turista no es pot permetre
realitzar viatges de llarga durada degut a els curts periodes de vacances dels que disposa; una
segmentacié major de la demanda, que es veuria donada a partir dels motius anteriors; i una demanda

de productes integrats al territori.

L’aparicié d’aquestes noves tendéncies, sobre tot en el marc turistic europeu, esta vinculada al
desenvolupament de nous productes, la majoria dels quals apareixen en mode de productes especialitzats
que donen resposta a les necessitats dels segments concrets als quals s’adrecen. Aquests nous productes,
tal com es veura en aquest apartat del treball d’investigacio, es poden llegir de diverses formes: en mode

de producte turistic (public) en si, com a destinacié o com a producte privat.

La segmentacio té com a objectiu determinar el public a qui es dirigira la oferta d’aquest producte, i a
partir d’aqui es concentraran els esforcos de venda i difusio del producte cap a aquells segments que
estiguin en millors condicions d’usar el producte de manera satisfactoria (Anton et al., 2017). La
segmentacié haura de suposar una estratégia que comporti diversos avantatges cap a la figura gestora
del producte; aquests avantatges han d’ajudar a definir millor el mercat a partir de les seves necessitats
i identificar el public potencial per al producte, poder-se adaptar als canvis constants de la demanda i
poder optimitzar els recursos de promoci6 i comunicacié amb els consumidors de tal manera que siguin
més efectius. Segons Anton, Salvat i Roca (2017), definir un segment de demanda no suposara una tasca
facil per a ’encarregat de fer-ho pero es tractara d’una funci6 efectiva per a poder assolir els objectius

finals del producte, a més definir-lo ajudara a poder adaptar el territori a les necessitats del public que



interessa atraure; la iniciativa de buscar una segmentacio és si més no una racionalitzacio dels esforcos
gue suposa dirigir un producte cara al mercat més que no pas rebutjar altres segments que no interessen

a I’hora de donar a coné¢ixer el producte.

2.1. El producte turistic com a integracio de recursos

La creixent capacitat d’eleccié dels turistes en els Gltims temps, ha produit canvis en la vessant humana
i vivencial del turisme que obliguen a tots aquells actors implicats a replantejar-lo com a objecte de
produccid i consum (Avila et al., 2005). En diversos espais rurals, els quals van quedar desafavorits amb
la turistificacio que es viu a la Mediterrania a partir dels anys 60, el creixement del turisme vivencial es
veu com a una oportunitat per a solucionar els problemes que afecten a aquests territoris i societats.
Aguesta activitat perd no sempre suposara beneficis, en tots els sentits de la paraula, per a les societats
locals i el medi a no ser que les iniciatives vinculades a aquest turisme estiguin explicitament integrades
a les estructures (socials, naturals, econdmiques i culturals) de les localitats on es digui a terme (Pitarch
et al., 2004). El turisme integrat ha de ser capag d’implicar a tots els agents socials en les diferents
dimensions i manifestacions del turisme (Pitarch et al., 2004). Entendre la planificaci6 turistica des del
punt de vista de la intervenci6 integral en la destinacié permet entendre el desenvolupament d’una

manera més amplia (Avila et al., 2005).

Aixi doncs, un espai determinat s’ha de construir com a destinacié turistica podent integrar dins un
mateix escenari els diversos recursos dels quals disposa. La definicidé d’aquests determinats escenaris
de base territorial i cultural proporcionara al municipi o area una certa capacitat de desenvolupament
turistic (Salvat et al., 2002).

El desenvolupament turistic integrat solament podra ser-ho si forma part del desenvolupament territorial
integrat, per la qual cosa ha de mesurar-se també en el seu aveng social, cultural i ambiental del conjunt
de la comunitat (Avila et al., 2005).

Introduir els principis de sostenibilitat cap als ambits socials, culturals i ambientals en la gestio territorial
i les activitats turistiques és la forma més convenient per al desenvolupament; una gestio integrada del
territori permet assegurar la sostenibilitat de les accions i actuacions dutes a terme, ja siguin publiques
o0 privades (Sarda, 2004).

Dins el model turistic amb el qual es vol treballar al territori s’hi ha de poder integrar els diversos

recursos dels quals es disposa per tal de crear un producte o destinacid turistic compacte i sostenible.



Els recursos turistics varien depenent el territori, perd generalment es marca un esquema de paisatges.
Aquest esquema de paisatges t€ com a objectiu construir un marc d’analisi per als processos i esquemes

del turisme.

Jensen-Verbeke (2009) marca aquest esquema basant-se en la densitat de poblacié del territori i la

densitat del patrimoni tangible, del qual extreu quatre conclusions:

— Els territoris amb baixa densitat d’urbanitzacié i baixa densitat de patrimoni tangible necessiten
el suport de patrimoni intangible per a funcionar.

— Els territoris amb baixa densitat d’urbanitzacio i alta densitat de patrimoni tangible necessiten
dissenyar plans d’us turistic.

— Els territoris amb alta densitat d’urbanitzaci6 i baixa densitat de patrimoni tangible necessiten
injeccions culturals, ja que la majoria de vegades aquests suposen destinacions artificials,
creades amb ’objectiu d’entretenir a la gent via una activitat massiva.

— Els territoris amb alta densitat d’urbanitzacid i alta densitat de patrimoni tangible necessiten

activar sinergies entre totes les activitats culturals que s’hi ofereixen

Aquestes afirmacions pero obvien en major part el patrimoni intangible i a ’hora d’usar-les com a marc
per a treballar amb una gestio integrada de recursos aquesta gestio no podra ser del tot efectiva si no s’hi

integren també els recursos restants.

Per tant, és necessari trobar 1’equilibri en la participacié de tots els agents i tipologies de turisme
implicats en una destinacid o producte i en el seu desenvolupament turistic. Aquest equilibri ha de partir
de la delimitaci6 clara de les funcions i el rol que ha de tenir cada un d’aquests agents i ha de suposar
una etapa en la qual la integracié dels interessos de cada una de les parts implicades facin possible
enfortir i consolidar la gestié del producte o destinacio i fer front a I’escenari competitiu que suposa el

mercat (Anton et al., 2017).



2.2. Relacions entre cultura i turisme

Dins les relacions establertes entre els amfitrions i els turistes d’un lloc concret, és necessari tenir en
compte la atraccio per als turistes cap a certs aspectes de la cultura dels primers (Pastor, 2003). No és
necessari que aquests elements siguin tangibles, doncs moltes vegades ens trobem amb que els valors
d’una cultura poden arribar a atreure turistes, encara que si que és certa que la majoria d’elles son certs
elements tangibles els que es vinculen a les seves cultures corresponents i per tant al viatge turistic.
Aquestes marques d’identitat especifiques de cada lloc i de cada cultura, que la majoria de vegades
poden ser captades amb facilitat pels turistes, son les que moltes vegades s’usen com a reclam per a

motivar la visita d’aquests a determinats llocs (Pastor, 2003).

Velasco (2009) afegeix que el patrimoni cultural és el conjunt de béns, materials i immaterials, que son
identificats per una societat concreta com a portadors de valors propis de cada comunitat. Aquests béns
sOn tangibles o intangibles els quals disposen d’un alt contingut simbolic, per la qual cosa es mereixen
una especial proteccié no solament relacionada amb la seva conservacio, sind que també amb 1’Gs que

es pugui fer d’ells.

Moltes vegades pero 1’ésser huma associa el patrimoni de la societat solament amb allo que ha estat
creat per I’home i ignora el fet que existeix un patrimoni cultural creat per la natura i la seva evolucio al
llarg de la historia de la Terra. Es aixi com la UNESCO afegeix el patrimoni natural dins el seu programa
de patrimoni de la humanitat amb 1’objectiu de preservar-lo. Per a formar part d’aquesta llista es busca
que el patrimoni natural presentat contingui fendomens naturals superlatius; sigui un exemple
representatiu d’alguna etapa de la historia de la Terra i el qual inclogui testimonis de la vida, processos
geologics creadors de formes geoldgiques o caracteristiques geomorfiques o fisiografiques
significatives; sigui un exemple eminent de processos ecologics i bioldgics en el curs de la evolucié dels
ecosistemes 0 contingui habitats naturals representatius i importants per a la conservacié de la
biodiversitat. Amb tot aix0, la Organitzacié de les Nacions Unides per a I'Educacid, la Ciéncia i la
Cultura marca el 1992 que la interacci6é de ’home amb el medi ambient es reconeixera com a paisatge

cultural i no pas com a paisatge natural.

Velasco (2009) menciona que el veritable valor del patrimoni és que sigui reconegut com a valuos per
als membres de la societat en la que es troba. Aquesta connexid permet que els béns mantinguin el seu
simbolisme i transmetin els valors de les persones a les quals representen, encara que s’hagi modificat

1’Gs original dels béns d’aquest patrimoni.



La gestio turistica del patrimoni cultural es troba amb la seva major dificultat en el fet que I’ts turistic
dels béns de patrimoni posen en contacte dos ambits de realitats molt diferents: el sector turistic i el
sector del patrimoni cultural, entre el qual es troben els museus (Velasco, 2009). Cada un d’aquests

sectors és diferent degut a la seva cultura i naturalesa com a sectors.

El turisme es pot representar com un sistema que posa en relacid tres elements: el subsistema de la accié
turistica, el subsistema dels actors i el subsistema dels productes turistics (Velasco, 2004) i es pot
considerar que el turisme sén les maltiples relacions entre cada un dels subsistemes que composen el
sistema que és el turisme. La gestio d’una destinacié implica que tots els actors que hi prenguin part
treballin de mode coordinat per a la construccid del producte o els productes que s’ofereixin (Velasco,
2009). L autora també fa entendre que els béns del patrimoni cultural formen part d’un sistema en el
que estan representats diversos actors amb interessos diversos, tal com es pot veure a la Figura 2
(annexos), els quals actors realitzen diverses activitats vinculades directament amb la gestio del

patrimoni cultural.

Segons Martin de la Rosa (2003) la cultura i el turisme no son dues esferes separades, sin6 que son
realitats que convergeixen en la vida quotidiana dels nombrosos actors dels quals s’ha parlat abans.
Segons Zeppel (1991) la industria del turisme veu com cada vegada els recursos del patrimoni cultural
suposen una part mes important en ella, i per a garantir els beneficis tant a curt com a llarg termini tant
per al turisme com per a la conservacié del patrimoni, es necessita emfatitzar en desenvolupar estratégies
de gesti6 d’aquest patrimoni efectives que assegurin la conservacio i 1’us apropiat del patrimoni cultural

insubstituible.
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2.3. La importancia de la marca

Segons el Parc Cientific 1 Tecnologic de Turisme 1 Oci de Catalunya (2017), a partir d’ara PCT, en un
context turistic tant canviant i competitiu com 1’actual, resulta essencial considerar el branding com una
estratégia clau per a la diferenciaci6 i posicionament de les destinacions i els productes turistics. La
marca esta directament relacionada amb la imatge de la destinacid i la personalitat d’aquesta, conceptes

els quals estan directament connectats entre si, tal com s’extreu de les conclusions de Hosany (2006).

A D’estudi citat del PCT (2017) s’exposa que en el nou entorn canviant del mercat les marques no es
poden concebre tan sols com a elements estatics, sind que han de ser creades o modificades de tal manera
gue aquestes puguin mostrar-se flexibles per a adaptar-se a hous segments i realitats que apareixin en el
mercat, d’acord amb les tendéncies presents en cada moment i per tenir més facilitat de mantenir la seva

competitivitat i posicionament en el mercat.

Els productes turistics, ja sigui en qualsevol de les formes que poden agafar, es poden considerar
marques quan a traves de la seva identitat i de la personalitat corresponent a aquesta arriben a ocupar un
posicionament prioritari i/o preferent en la ment de la demanda. El concepte de marca que existia fa uns
anys avui en dia ja es considera limitat i obsolet, ja que va més enlla del simple fet de ser un element
grafic o una imatge que representi un producte, doncs actualment la marca s’ha d’entendre com un factor
de connexié amb les persones a través de les emocions i els valors que aquesta vol transmetre. Es en
aquest moment quan apareix en el joc de les marques turistiques el concepte d’experiéncia, la qual ha
d’oferir un benefici al consumidor (s’entén que en aspectes d’oci, entreteniment i/o socialitzacid, en
aquest cas) i la quan ha de ser reconeguda entre la demanda de tal manera que s’associi la marca de la

destinacié amb aquesta experiéncia o experiéncies.

En el mercat actual els beneficis emocionals que genera una marca son decisius en ’hora de 1’eleccid
d’aquesta, per la qual cosa no és suficient comptar amb aspectes tangibles potents com els preus
competitius en els casos de productes, o la facil accessibilitat en casos de destinacions. L’informe
assenyala doncs que, en conjunt de tot el comentat, el procés de creacié o de gestié de la marca ha
d’entendre’s com un sistema que integri des dels productes i serveis més tangibles de la marca fins a

I’esséncia i els valors de la marca i els proposits de la mateixa.

Fabricius et al. (2007) publiquen a la seva guia per a la gestié de destinacions la tradicional piramide de
creacid de la marca la qual marca que en I’estructura de mercats actuals els atributs tangibles de la marca
ja no han de representar el major pes a I’hora de la creacié tal com s’ha indicat anteriorment, siné que

aquesta estratégia s’ha de (re)plantejar des de la punta de la piramide.

11



Plantejar la estrategia des de la punta de la FIGURA 1 Piramide de creacio de la marca

piramide permet definir quina és la naturalesa
i el caracter que vol transmetre aguesta marca
i els valors i la personalitat que influeixen en
aquesta anteriorment a la resta de nivells. Cal
tenir en compte perd que és absolutament
necessari definir els nivells de la base de la
piramide per arribar a donar un significat al

producte.

Font: Adaptaci6 a partir de PCT (2017) i Fabricius et al. (2007)

Aquesta piramide de marca suposa una eina d’ajut que actua com a base estratégica per a facilitar el
desplegament transversal, integral i coherent de la identitat i valors que vol oferir la marca, i sera en
aquest mateix context on s’haura de definir quins son els elements de la destinacio o del producte que
permetran que aquesta es diferencii de la seva competencia (PCT, 2017). L’informe també marca que
com major sigui la diferenciacié de la marca, la preferéncia del public cap a ella sera més significativa,
per la qual cosa es facil arribar a la conclusié que aquesta marca ha de poder oferir un producte prou

potent i diferent a les destinacions que tingui al seu voltant per tal d’establir una connexi6 amb el public.

A les conclusions de I’informe sobre el Rebranding Turistic del PCT (2017) es marca que és important
que la percepcid del public d’una marca estigui alineada amb la realitat per tal de dotar aquesta marca
de credibilitat, i a la vegada també és necessari tenir un eix clar i ser coherents amb la realitat (fisica,
cultural, historica, ...) a I’hora de fer evolucionar aquesta marca i a I’hora de comunicar la marca cap al
public escollit per tal de poder crear vincles emocionals forts entre el public i la marca els quals ajudaran
a millorar la reputaci6 de la mateixa. La comunicacié de la marca no solament s’haura de desenvolupar
a nivell extern (de dins cap enfora), sin6 que és imprescindible desenvolupar-la a nivell intern (de dins
cap endins) ja que 1’entorn i la propia poblacio de la destinacié també forma part d’aquesta experiéncia

(PCT, 2017).
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I1l. PRODUCTE TURISTIC | EQUIPAMENTS CULTURALS: UN
ENFOCAMENT ESPECIFIC PER A ALCOVER

L’any 2018 ha estat escollit per les institucions europees com a any europeu del patrimoni cultural amb
els objectius d’enfortir el sentiment d’identitat europea a través del patrimoni. La Comissié Europea
(2018) vol sensibilitzar a la poblacié sobre la importancia del patrimoni cultural tot promovent la
diversitat i la cohesi6 social entre cultures. L’ Agéncia Catalana de Turisme (ACT) ha volgut unir-se a
la iniciativa europea i ha declarat, tot seguint aquesta, I’any del turisme cultural. L’ACT publica al seu
lloc web (2018) els objectius de I’Any del Turisme Cultural 2018 a Catalunya, els quals busquen
vincular de forma més directa la cultura com a element diferenciador de la marca Catalunya; incrementar
el volum d’ingressos del turisme a partir d’'una oferta d’experiéncies turistiques de més valor cultural;
el foment de la creacié d’una oferta de qualitat orientada cap a una demanda de qualitat, doncs es busca
una segmentacio del mercat clarament orientada cap a aquells turistes que busquin ofertes d’alt valor
qualitatiu, i a més es busca transformar els recursos culturals en recursos turistics; fer valer la riquesa
cultural de Catalunya i convertir el pais en una destinaci6 més competitiva en aquesta tipologia de
turisme, impulsant d’aquesta manera una millor distribucio territorial del turisme; disposar d’una
desestacionalitzacio6 del turisme a partir de remarcar el valor turistic de la cultura; incrementar el consum
d’experiéncies culturals dels turistes visitants a Catalunya i maximitzar els beneficis que genera la

cultura que s’aprofita del turisme per a la poblacio local.

El turisme cultural del segle XXI doncs va més enlla de la idea general que es relaciona amb aquest (la
d’un turista visitant un recurs cultural), sin6é que aquest suposa a més un moviment de persones que es
desplacen fora del seu lloc d’habitatge particular amb 1’objectiu d’aprendre i experienciar, a banda de
contribuir en el desenvolupament de, a partir del patrimoni cultual, ja sigui tangible o intangible. Aquest
turisme busca també experimentar de prop la cultura de I’ambit territorial que visita i d’aquesta manera
eixamplar els seus coneixements culturals, a banda d’experimentar noves emocions. A partir del que
manifesta I’Agencia Catalana del Turisme (2018) es pot arribar a la conclusié que el turisme cultura
sovint va estrictament Iligat també amb la idea de turisme de qualitat, per la qual cosa es podria dir que
la funci¢ final d’aquesta tipologia de turisme no ¢és la d’atreure grans masses de visitants durant un curt
periode de temps, sin6 que és la de buscar un public fidel que aprecii la qualitat i el valor de la cultura,
que consumeixi cultura periodicament i que aquest consum del turista aporti també beneficis a la

poblacio local.

13



3.1. Creacio de productes turistics a partir de recursos culturals

La cultura és coneixement, i el coneixement és un concepte respectat i estimat per a aquells que el
coneixen. Es important fer un pas d’avantguarda que connecti la cultura, que acostuma a ser relativa al
passat, amb el futur i la creativitat (Anton et al., 2017); aquest pas implicaria trobar noves formes de
comunicar la cultura associada al patrimoni, tant natural com patrimonial, a través de la creativitat i la

innovacio.

Segons la taula publicada per Anton, Salvat i Roca (2017, p. 75) referent a les recomanacions
estratégiques per al turisme de la vila d’ Alcover, Tarragona, és imprescindible treballar amb el concepte
de destinacio de turisme cultural per tal de re-evolucionar el model turistic del poble. Aquesta afirmacié
ve donada a partir de les caracteristiques del territori, d’ambit local en aquest cas, i les mancances amb

les que es troba la situacio del turisme en I’ambit municipal.

El turisme cultural perd per a Alcover perd pot suposar una sortida d’exit per al sector turistic sempre
que es trobi la manera d’enfocar-lo, doncs €s una potencial destinacié que es troba envoltada d’altres
destinacions, tant de costa com d’interior, de la Costa Daurada que ja gaudeixen d’un estatus
capdavanter amb el turisme cultural, per la qual cosa és important el disseny d’una estratégia d’estudi
de possibilitats i de segmentacio per tal d’oferir un producte diferenciat als altres amb els quals
competiria. Oferir un producte diferenciat també elimina el factor competéncia, ja que converteix en la
destinacié en una figura diferent que ofereix un producte diferenciat a una altra i que en moltes ocasions

pot actuar com a complement.

Ohridska-Olson i Ivanov (2010) mencionen que el turisme creatiu esta dirigit cap a una experiencia
autentica i connectada amb el medi on es troba, aquest tipus de turisme requereix que el public participi
en I’aprenentatge de les arts, la comunicacié del patrimoni i dels caracters i personalitats del territori;
aquest tipus de turisme hauria de resultar beneficios per a els habitants autoctons del territori no només
aportant-los beneficis economics o d’infraestuctures, sind que també aportant beneficis a nivell social a
partir del contacte amb els visitants. Es amb aquest concepte on es pot introduir la idea de la integracid
de recursos, en aquest cas de tipologies de turisme, i aprofitar la idea prinicpal del turisme creatiu per a
unir-la a la del producte de turisme cultural que es vol oferir. La idea del turisme creatiu haura d’anar
Iligada amb els recursos culturals, ja sigui en forma de continents o continguts, dels quals es disposara
per aquesta, de tal manera que es pugui crear una marca subjecta a una gestié la qual la promocioni i la
posicioni al mercat correctament seguint les passes estudiades de les quals s’ha extret una conclusio

(segment a qui dirigir el producte).
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El producte de turisme cultural ha de ser responsable amb el medi cultural i amiental que 1’envolta: no
ha de suposar un producte que aixafi el patrimoni cultural i tampoc ha d’introduir canvis que destrossin
el medi ambient del territori on es troba (Ohridska-Olson i Ivanov, 2010). S’haura d’incorporar una
normativa de responsabilitat a ’hora de la creacié del producte per tal de preservar els aspectes

comentats.

3.2. Turisme cultural com a turisme experiencial

A I’informe d’Avila et al. (2005) es menciona per a 1’actual consumidor el turisme i I’oci estan cada
vegada també més lligats a la creativitat i al desenvolupament de la personalitat de les destinacions,
lligats directament amb el caracter més social i cultural de 1’area, i una marca turistica ha de ser capag
de sorprendre als visitants i oferir les experiencies entorn a les diverses motivacions que vagin més enlla
d’allo esperat pel consumidor, sera la clau de 1’eéxit competitiu. Els productes han d’incorporar la enorme
diversitat de recursos i aspectes que en l’actualitat presenta el turisme, i al mateix temps han
d’aconseguir ser prou flexibles per a poder satisfer les necessitats dels consumidors, els quals cada
vegada s6n més actius i tenen més interés per a implicar-se en la destinacié degut a la seva gran

experiéncia en consum turistic i la gran capacitat d’eleccio6 de la qual es disposa (Avila et al., 2005).

Araujo (2015) menciona que en el turisme experiencial el turista es converteix en un amant de les
emocions, de les sensacions i de les vivéncies, per la qual cosa es podria afirmar que aquest turista més
implicat i més experienciat es vol integrar al sistema que suposa el turisme per a una destinacié o
producte i pot arribar a voler creure que viure una experiéncia qualsevol en aquell espai esta relacionada
amb D’estil de vida de la societat que envolta el producte, o destinacid, que al cap i a la fi és una cosa
semblant. En aquest punt hi entraria en joc també la marca i la promocié d’aquesta, mencionades
anteriorment (2.2), en les quals és necessari que en el context actual la marca transmeti emocions o

personalitat, les quals estan directament connectades amb el concepte d’experiéncia.

Les experiéncies han de ser un mode per a arribar a les emocions, tal com marca Canalis (2016), i I’error
que ha comeés el mercat durant aquests tltims anys ha estat convertit la paraula “experiéncia” en un
eslogan comercial en una direccid erronia. Una vivencia turistica, una experiéncia, ha de suposar alguna
cosa innovadora, positiva, de plaer cap al turista, que aconsegueixi crear-li un record a la seva memoria,
i les destinacions i empreses turistiques han vist en el recurs d’experiéncia un concepte de moda el qual
han modificat a la seva manera amb diverses técniques publicitaries i han intentat vendre tot tipus de

producte com a turisme experiencial, encara que no ho sigui (Canalis, 2016).
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Davant aquest turisme d’emocions doncs es busca que el turista s’emocioni davant un territori i els
recursos que ofereix i fer sentir al viatjant que no podra repetir una experiéncia igual, doncs cada
experiéncia ha de ser Unica i no pas mesurada. Arribar al punt que aquestes experiencies siguin Unigques

han de venir donades per I’autenticitat del producte i per 1’storydoing que es comunica amb el turista.

L’informe del LAB IIT del PCT (2017) defineix 1’storydoing com a evolucié de I’storytelling.
L’storytelling és la explicacié d’una narrativa, d’un concepte, que ha permés humanitzar les marques,
tot fent que el public es pugui emocionar i empatitzar amb elles. L’storydoing va més enlla, aquest ha
de servir per fer que el relat de 1’storytelling serveixi per impulsar ’accio final del producte, per a definir
unes accions transformadores més enlla de la historia que ofereix 1’storytelling i fer que les persones
alienes (el public a qui va dirigit) s’involucrin i participin en el transcurs de la historia coherent explicada
a I’storytelling (Pile, 2014). Més enlla d’aquest concepte, que evoluciona de manera natural, avui en dia
també es pugui parlar de la técnica de 1’storyliving, una tecnica basada en les vivencies que permet
connectar d’una manera molt més efica¢ amb el pablic objectiu compartint els valors i les creences que

vol promocionar el producte o destinacio (PCT, 2017).

Un producte creatiu de turisme cultural des del punt de vista de turisme experimental ha de suposar que
el turista es senti co-creador de la experiéncia que esta vivint; és aixi com és potser necessari que aquest
grup de public sigui tractat com un grup heterogeni de co-productors que té opinions subjectives respecte
a les seves experiéncies creatives (Tan et al., 2014). Es necessari el tracte d’aquest grup d’una manera
heterogénia perque permet personificar el turista i valorar la seva experiéncia individual, cosa que fara
que aquest es senti totalment integrat a la idea de turisme experiencial amb la que es treballa. L’informe
de Tan, Luh i Kung (2014) especifica que existeixen cinc grups de turistes creatius: els buscadors de
novetats, els interessats en adquirir coneixement i habilitats, els que estan al corrent del creixement del
turisme creatiu, els que es preocupen pel medi ambient, i els que busquen relaxacié i oci. Segons els
autors cada un d’aquests turistes té uns factors que proveeixen als gestors del producte o la destinacio6
de noves idees en com cada un dels turistes construeixen la seva experiencia personal. Aquesta Ultima
afirmacio pero contrasta amb la idea de que el turista del segle XXI és una persona que té i és conscient
de tots els cinc factors que defineixen els autors en el seu informe; idea que ha estat comentada al llarg

d’aquest treball i que seguira sent la base per al treball de camp relacionat.

En el camp del turisme cultural, el qual havia estat anteriorment relacionat amb el patrimoni artistic,
aquest canvi d’actuacid dels consumidors ha fet que el concepte de recurs cultural s’estengui i englobi
altres elements tant materials com immaterials, com s’ha comentat anteriorment. Ara el turista és una

persona interessada en les danses tradicionals, en 1’artesania, en la gastronomia o en les maneres d’actuar
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i tradicions dels seus habitants, per la qual cosa relaciona la cultura amb alguna cosa que va més enlla
d’allo material i busca viure de primera ma tot aquest patrimoni immaterial. Els turistes volen que la
seva experiéncia cultural sigui interactiva, busquen ser actius en ella i participar-hi; busquen convertir-
se en els protagonistes de la seva propia experiéncia cultural, per tant busquen emocionar-se, busquen

sentir sensacions.

El turisme cultural havia estat tradicionalment un turisme d’un sol sentit, el sentit de la vista.
Actualment, el turista busca un turisme cultural que inclogui els cinc sentits, no solament volen
experienciar I’entorn que els envolta amb la vista, sin6 que el tacte, el gust, I’olfacte i I’oida juguen un

paper tant important com el que juga la vista.

3.3. L’equipament cultural com a dinamitzador turistic

Els equipaments culturals es podrien definir com un conjunt d’espais, en la seva majoria edificis, que
disposen dels instruments i medis necessaris per a oferir al seu public una serie d’activitats, béns o
serveis relacionats amb la cultura (Luque, 2014). L as d’aquests espais la majoria de vegades ve donada
per la seva localitzacid dins el seu entorn, aixi com també per la qualitat de I’espai ptiblic on es situen i

el continent on es troben.

En alguns casos donats 1’equipament o producte cultural €s prou potent com per actuar com a
dinamitzador turistic, i en vista a quina sigui la gestié del turisme al territori on es trobi, es veura obligat
a ser I’element dinamitzador del turisme, per la qual cosa la gestio d’aquest equipament haura de ser
I’encarregada de controlar els fluxos de turisme i promocionar-lo si vol garantit alhora un bon

funcionament per a I’equipament cultural que gestiona.
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IV. ALCOVER, PORTA DE LES MUNTANYES DE PRADES

4.1. Indicadors basics de la vila

La vila d’Alcover és un municipi que compta amb 5.163 habitants i que comprén un terme municipal
de 46 km?segons les ultimes dades publicades per 'IDESCAT (2017). El municipi es troba a una altitud
de 243 metres sobre el nivell del mar i el seu terme esta situat a la zona de contacte entre les Muntanyes
de Prades i el Camp de Tarragona, a 1’oest de la comarca de 1’ Alt Camp i és limitrof amb les comarques

del Baix Camp i del Tarragones.

En termes geografics, és un municipi travessat pel riu Glorieta, afluent del Francoli, que tindra certa
rellevancia en aquest treball. La vila s’emplaga justament als peus de les muntanyes, sent aixi una de les
entrades principals al qué és conegut com les Muntanyes de Prades. El clima és benigne i mediterrani,
doncs el semicercle de muntanyes que envolten el municipi fan de pantalla protectora del clima més
continental que es pot trobar a les Terres de Ponent. La temperatura mitjana anual és de 15 graus i mig.
Il-lustracié 1 Situacid geografica d'Alcover
El municipi té una llarga tradicio agraria i gaudeix (en vermell)
d’un considerable teixit industrial i comercial degut .. »
a la seva situacio estratégica en un punt de pas entre ‘ ; 7
el Camp de Tarragona i les Terres de Lleida. El tret :
més destacat en I’activitat econdomica a partir de la
segona meitat dels anys 50 ha estat el canvi d’una

economia local agraria a una economia industrial.

Aquest canvi d’economia també aporta un bon

desenvolupament per a la vila que afavorira el "““7\% o

creixement demografic en poques decades, doncs el i

poble dobla els seus habitants en poc més de quatre .- k tego

décades. Pl

Font: Elaboracid propia a partir de 'ICGC (2018)

Les darreres décades la industria tradicional ha estat substituida per 1’activitat a les pedreres i la
generacio de material de construccid, encara que també hi destaquen el sector quimic i el de la confeccio,
a banda del sector industrial dedicat a la part alimentaria, en el qual Alcover s’ha posicionat com a un
dels municipis liders a Catalunya en la producci6é de cervesa artesanal, que ve donat a partir de la
instal-lacio de la coneguda marca Rosita al municipi i la posterior atraccié de diverses empreses novelles

en el sector.
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Actualment el sector industrial és el que té més pes en el valor afegit brut de la vila (en base al 2010),
suposant 50,6 dels 97,7 milions d’euros totals el 2014 segons les tltimes dades de I'IDESCAT, seguit
del sector dels serveis, que suposaria 38,5 milions, la construccié amb 5,6 i finalment el sector agricola,

gue ha quedat relegat al quart lloc amb 3,4 milions.

El producte interior brut del municipi el 2015 era de 107,6 milions d’euros, 21,2 milers d’euros per
capita. Malgrat tot, el seu PIB per habitant es troba per sota de la mitjana catalana (73,1 respecte de
100), com també de la mateixa comarca de 1I’Alt Camp (109,4), la qual cosa refor¢a la conveniéncia

d’un replantejament en I’ambit turistic com a eina de dinamitzacio de la vila.

A grans trets, la xarxa viaria que connecta el municipi amb 1’entorn és prou bona i extensa, la carretera
C-14, I’eix que connecta Tarragona amb Andorra, passa pel municipi, mentre que els vehicles
procedents de les parts més orientals del Camp de Tarragona també aprofiten aquest vial per a
incorporar-s’hi en el seu viatge cap al nord del Principat i s’hi acostumen a unir pel tram que uneix
Alcover amb Valls (C-37), i I’autovia A-27 té una sortida directa a aquesta darrera carretera, que és la
que connecta també 1’entrada principal de la capital comarcal amb la d’Alcover. A banda, la linia de

ferrocarril Lleida-Tarragona-Barcelona té el seu pas pel municipi també.

Per a accedir a les Muntanyes de Prades, els vehicles provinents de les provincies orientals de Catalunya
(Barcelona i Girona), tenen el seu pas gairebé obligat pel municipi degut a la seva situacié geografica i
la seva proximitat amb les principals vies de transport que els altres municipis que formen part d’aquest

territori no disposen degut a la seva situacié com a municipis de muntanya.

En termes turistics, a Alcover hi ha 146 places en establiments repartits de la segiient manera: 92 places
hoteleres, 27 places en habitatges d’us turistic i 27 places en establiments dedicats al turisme rural
(Antonetal., 2017). La demanda al municipi estaria lligada a dos motius diferenciats: els dies laborables
la majoria de clients que hi predominen sén viatjants i comercials que treballen a la zona, i durant els
caps de setmana i els mesos de temporada alta a la marca turistica Costa Daurada, els clients que hi
predominen son grups o families que troben a Alcover un lloc estratégic per a la realitzacio de diverses

activitats relacionades amb el turisme a la Costa Daurada.
Al municipi s’hi identifiquen vint establiments de restauracio, repartits en vuit bars, cinc bar-restaurants,

quatre restaurants i una cafeteria. E1 nombre d’establiments en restauracio s’ha doblat en la ultima

década, acompanyant aixi el creixement demografic i I’augment de 1’oferta cultural del poble.
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4.2. La Ruta del Cister com a oportunitat

La zona de les Muntanyes de Prades destaca per la representativitat de les seves unitats geoturistiques.
Aquesta tematica argumental, a partir de la seva gran representacid sobre el territori, hauria d’ajudar a
cercar les linies argumentals basiques per a la creacié de productes turistics tant a nivell municipal,

comarcal i supracomarcal.

L’any 2009 es publica una memoria executiva de 1’estudi d’estratégia de posicionament turistic de 1’ Alt
Camp (Anton et al., 2009) on es destaquen les tematiques que contribueixen més en la imatge emesa de
la comarca de I’ Alt Camp. Hom hi destaca que els visitants i turistes coneixen sobretot la Ruta del Cister
en si (el patrimoni arquitectonic) més que no pas la comarca, alhora que es menciona que no s’estableix

una relacio entre elles.

La Ruta del Cister és una marca turistica creada 1’any 1989 amb I’objectiu de dinamitzar turistica i
economicament les tres comarques que la conformen: Alt Camp, Conca de Barbera i 1’Urgell.. El nom
de la marca turistica apareix a partir dels tres monestirs cistercencs que es troben en aquestes comarques:
Santes Creus a 1’ Alt Camp, Poblet a 1a Conca de Barbera i Vallbona de les Monges a I’Urgell. Aquests
monestirs i la seva imponent monumentalitat i importancia historica inviten a descobrir el patrimoni
material i immaterial de les tres comarques implicades, que decideixen actuar conjuntament sota un
mateix paraigues turistic per a posicionar-se en un mercat cada vegada més complex i exigent. L’enllag
d’aquests tres monestirs vol convidar al turista a descobrir la cultura, el patrimoni, la natura i la

gastronomia i artesania d’un territori que va arribar a passar desapercebut fins i tot per al turisme catala.

Alcover, per tant, en forma part; tanmateix, i malgrat ser el cinqué en poblaci6 dels 65 municipis que
conformen la Ruta del Cister, per darrere de Valls, Tarrega, Montblanc i Agramunt, seria ben complicat
que alguna persona el relacionés amb la marca cistercenca. D’altra banda, i a un nivell comarcal, també
és dificil que algu relacioni Alcover amb la marca Alt Camp o Costa Daurada, fet que porta a pensar
que és necessari un replantejament en 1’estratégia turistica de la vila, el qual en part es vol gestar en

aquest treball.

La mateixa Memoria executiva ressalta com 1’any 2009 a la comarca hi ha molt poques tematiques
argumentals amb preséncia turistica, tenint en compte les tematiques argumentals amb prou contingut i
representacio territorial per a fonamentar productes turistics que s’hi poden trobar (taula 1). Pel que fa
les unitats geoturistiques amb més representativitat de tematiques argumentals hi destaca la zona de les

Muntanyes de Prades, on s’hi troba el municipi d’Alcover.
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Taula 1. Tematiques argumentals amb prou contingut i representaci6 territorial a les Muntanyes de
Prades de I’Alt Camp.

1 Fossils i geologia Grau de representacio alt

2 Paisatge natural i agrari Grau de representacio alt (de natural)
3 Escalada i esports de muntanya Grau de representacio alt

4 Medievalitat i Cister Grau de representacio baix
5 Modernisme Grau de representacié baix
6 Castells Grau de representacié baix
7 Pedra seca Grau de representacié baix
8 Art i construccions prehistoriques Grau de representacio alt

9 Art i construccions romanes Grau de representacio nul
10 Calgot Grau de representacio mitja
11 Patrimoni industrial Grau de representacio alt

Elaboracid propia. Adaptaci6 a partir d’ Anton et al. (2009).

Aquesta potent tematica argumental té molt poca presencia turistica a la marca cistercenca i a I’ estratégia
turistica d’Alcover tenint en compte que 1’existéncia d’aquests espais d’interés natural representen una
oportunitat per a donar un valor afegit a 1’oferta turistica a partir de la creacié de productes turistics
basats en la descoberta del medi natural. Aquest espai a més té un altre valor afegit, doncs la
representacié dels fossils i geologia és especialment elevada, per la qual cosa buscar una comunicacié
prou potent entre les dues tematiques argumentals pot ajudar a gestar un producte Gnic i de qualitat que
posicionaria la zona com a capdavantera en la oferta d’un producte d’aquest estil a les comarques del

Camp de Tarragona.

En aquest sentit, resulta interessant 1’Informe que I’Oficina de Gestio de la Ruta del Cister (OGRC)
encarrega I’any 2017 a I’empresa Feeling', amb els objectius de valorar la marca segons els coneixement
de la mateixa, descobrir quines son les connotacions que té la marca per al public objectiu, I’interés i els
desitjos que desperta aquesta als turistes i coneixer les motivacions que tenen els potencials visitants de
la ruta. Segons aquest Informe, els habits dels consumidors de la Ruta del Cister sén molt Gtils per al

replantejament estratégic que aqui es proposa:

! L’informe es duu a terme a partir d’una entrevista per internet feta a una mostra de 300 enquestats a I’ambit de
Tarragona i Barcelona, que sén els dos territoris potencials de public de la marca. Aquest informe ha estat cedit

pel Patronat Comarcal de Turisme de 1’ Alt Camp per tal de realitzar aquest treball.
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La freqiliencia de sortida més habitual dels consumidors de la Ruta del Cister és d’un cop al mes; la

majoria dels consumidors fan aquestes sortides amb familia, parella o amics.

El que més agrada a aquests consumidors son els paisatges que ofereix el producte, i a la vegada la
prioritat a I’hora d’escollir una sortida per a aquests és la proximitat amb la natura. Concretament, mes

d’un 50% dels enquestats addueix aquest motiu, seguit del patrimoni historic i les festes i tradicions.

Il-lustracié 2 Respostes a la pregunta “Quin tipus
d’activitats son les que li agrada fer?”

-

M Zona propera & 1 Futa del Cister Frovincia de Barcelona

Font: Feeling, Oficina de Gestié de la Ruta del Cister (2017)

Es interessat atendre a que el public barceloni ha estat un factor clau a 1’hora de realitzar aquesta
enquesta i no s’ha fet pas solament al pblic de més proximitat, que es podria resumir en les comarques
del nord de Tarragona i sud de Lleida (Alt Camp, Baix Camp, Baix Penedes, Conca de Barbera,
Garrigues, Priorat, Segarra, Tarragonés i Urgell) i en les comarques de Barcelona més properes com s6n
I’Alt Penedés i 1’ Anoia, doncs s’ha de tenir en compte que la provincia de Barcelona aglutina gairebé
tres quartes parts de la poblaci6 catalana i degut a la seva posicio de centralitat al pais i les bones
infraestructures, la proximitat amb la Ruta del Cister és destacable, ja que en un temps rondant a 1’hora
qualsevol persona provinent de Barcelona ciutat per exemple, arriba facilment a qualsevol punt de la
Ruta del Cister.
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Il-lustracié 3 Respostes a la pregunta ""Quines son per a voste les 4 principals activitats que es poden fer a les
provincies de Tarragona i Lleida?
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Font: Feeling, Oficina de Gestid de la Ruta del Cister (2017)

Als anterior grafics s’observa que per als enquestats de la provincia de Barcelona és important el factor
de naturalitat i de turisme de natura i muntanya a les provincies de Tarragona i Lleida, per tant aquest
public s’adequa als segments per als quals es voldra a partir del disseny d’una experiéncia explicat al

sise capitol del treball.
Es també molt significatiu, per a congixer queé és el que busca el visitant, el seu grup de edat, doncs és
per edat que apareixen les principals diferéncies, tot i que en general el grau d’acord entre els interessos

principals a la ruta és similar en tots els perfils.

Il-lustracio 4 Respostes a la pregunta “Quin tipus d’activitats son les que li agrada fer?”
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Font: Feeling, Oficina de Gestid de la Ruta del Cister (2017)

Els consumidors amb edats compreses entre els 18 i els 35 anys busquen de les destinacions poder
realitzar diverses activitats esportives i ladiques; els consumidors d’entre 36 i 50 anys valoren a més els

productes gastronomics que ofereix la zona; els consumidors dels 51 fins als 65 anys valoren també
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visitar espais d’interés arquitectonic i artistic, a més de la consumicié de productes gastronomics

autoctons. Aquests en canvi no busquen la realitzacié d’activitats de caire esportiu (OGRC, 2017).

En consequiéncia, hi ha un segment sense atendre, el qual busca viure una experiencia relacionada amb
la natura i el paisatge i que a la vegada no deixa de tenir en compte el valor del patrimoni historic. Per
tant, és necessari buscar omplir el buit d’aquest segment que actualment es posiciona com un problema
per a la Ruta del Cister, i que sense la cerca d’una solucid pot suposar una davallada de ptblic per a la
ruta per dos factors principals: manca d’interés per els productes que ofereix la Ruta del Cister degut a
I’evolucid del mercat i les practiques del turisme, que cada vegada valora més el factor natural i
paisatgistic com a element d’atraccio i el creixement d’un competidor potent en una altra zona situada
a poca distancia de les comarques esmentades i del pablic barceloni que ofereixi productes relacionats
amb les activitats de natura i paisatge.

Cal destacar també que el motiu principal per a la no visita a la ruta és perque la oferta turistica que hi
ha és insuficient. Anton (2009) destaca que el patrimoni cultural i els monestirs es el que més es coneix
de la ruta, seguit a més distancia dels espais naturals, que s6n molt apreciats perd desconeguts a la
vegada. A les conclusions del document (p. 59) es remarca que és necessaria la promocid i treball en
aquest aspecte, doncs també ajudaria al producte a obrir-se al mercat i a la vegada buscar nous targets

comercials per tal d’aprofitar totes les oportunitats que ofereix el producte en si.

Ala Taula 1 es pot veure destacat a més que a la zona de les Muntanyes de Prades de 1’ Alt Camp el grau
de representacio del patrimoni industrial és alt, i €s un factor que cal tenir en compte a I’hora de dissenyar
una estratégia turistica degut a la naturalesa d’aquest patrimoni industrial. La major part d’aquest
patrimoni es troba en forma de pedreres, a partir de les quals s’ha fet la troballa dels fossils que
connectarien la tematica argumental del patrimoni industrial amb la referent als fossils i geologia i la
tematica argumental de paisatge natural, doncs aquestes extraccions de pedra es troben a les mateixes
muntanyes, part de les Muntanyes de Prades. Per tant, la constitucié d’un hipotétic producte turistic ha
de poder integrar dins un mateix escenari aquestes diverses tematiques i recursos els quals disposa. El
desenvolupament turistic d’aquest producte solament podra existir si aquest forma part d’un

desenvolupament territorial integrat degut a la naturalesa de la zona (veure punt 2.1).
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4.3. Les Muntanyes de Prades

El Consell Comarcal del Baix Camp mitjancant la marca Muntanyes de la Costa Daurada (2018),
defineix les Muntanyes de Prades com un territori ple de muntanyes i boscos impressionants, patrimoni
historic i monumental, productes gastronomics de primera qualitat i una gran tranquil-litat, construint
aixi una destinaci6 perfecta per a families que busquin calma, fer activitats a 1’aire 1liure i 1a seguretat
de trobar tot alld que necessiten per a tenir una experiencia turistica de primer nivell. Pero realment, que
son les Muntanyes de Prades i per qué és un espai tan desconegut en 1’ambit turistic, tan desaprofitat i

tan poc organitzat?

Les Muntanyes de Prades son un espai natural de primer ordre a Catalunya (Generalitat de Catalunya,
2018) que constitueixen una unitat geografica identificable entre les comarques de 1’ Alt Camp, el Baix
Camp, la Conca de Barbera i el Priorat. Es un dels espais naturals basics i d’especial interés per a

Catalunya a més per la seva conservacid de valors cientifics, paisatgistics i socioculturals nics al pais.

Il-lustracié 5 Mapa de les Muntanyes de Prades

Amb una extensié d’aproximadament 260 km?, les Muntanyes de Prades constitueixen el segon Espai
d’Interés Natural més important del sud del principat, després del dels Ports (Terres de I’Ebre). El
conjunt orografic d’aquest conjunt esta estructurat per les valls dels rius Siurana, Brugent i Glorieta, i
acull una gran biodiversitat de flora i fauna. En aquest territori hi ha diverses rutes per a senderisme i
bicicleta de muntanya per a gaudir del paisatge natural i el patrimoni arquitectonic i cultural, que en la
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seva major part s6n ermites, petits assentaments rurals, masies o molins paperers. També destaca per la
seva gastronomia autoctona on hi ha un nivell alt de reconeixement de les castanyes i les patates de

Prades.

L’Agéncia Catalana de Turisme (2018) explica al seu web, www.catalunya.com, que degut a la seva
gran diversitat biologica, d’habitats i de paisatges, i a I’existéncia de jaciments paleontologics, declarats
Patrimoni Mundial per la UNESCO I’any 1992, hi ha en marxa un projecte per a declarar aquest espai

Parc Natural.

Aquest projecte pero té una llarga historia a les seves esquenes, un procés que s’inicia ’any 2001 amb
la promesa de creacio del Parc Natural de les Muntanyes de Prades. L’octubre de 2006 el conseller de
Medi Ambient i Habitatge de la Generalitat de Catalunya presenta I’avantprojecte del Parc Natural de
les Muntanyes de Prades i Poblet davant els alcaldes dels vint-i-dos municipis que integrarien aquest
parc natural, pero aquest projecte rebra critiques per les dates de la seva presentacio degut a un anomenat
oportunisme electoral, coincidint amb les setmanes prévies a eleccions al Parlament de Catalunya, i
perque I’avantprojecte no havia comptat amb participacié dels municipis de la zona a I’hora d’elaborar-
lo (Oliver, 2006). El projecte definitiu no hauria sortit a exposicié publica fins passades les eleccions, i
s’hauria d’haver passat al Parlament ’aprovaci6 definitiva, pero el projecte no va acabar de convéncer
als consistoris i associacions afectades, entre d’altres, pel nom que tindria el nom del Parc Natural: Parc
Natural de les Muntanyes de Prades i Poblet, ja que aquest avantprojecte tenia en compte la figura del
Paratge Natural d’Interés Nacional de Poblet i modificava el nom conegut de les Muntanyes de Prades
entre els municipis. Els més propers al PNIN de Poblet ho veien amb bons ulls, mentre que els més

allunyats veien el nom amb recels.

Vuit anys més tard, el 2014, des de la Generalitat de Catalunya es torna a anunciar la voluntat de la
constitucio d’aquest Parc Natural. Novament la promesa va quedar apartada degut a la situacié politica
del pais i altes preferéncies que afectarien la constitucié d’aquest parc. Sera I’any 2016 quan el tema
torna a sortir a la llum, de nou de la ma de la Conselleria de Territori i Sostenibilitat, amb 1’objectiu de
tirar endavant el Parc Natural, encara que queda de nou apartat. En aquest moment s’inicia la

mobilitzacid dels municipis per a tirar endavant el projecte i materialitzar el Parc Natural.

L’Ajuntament de Mont-ral (Alt Camp) aprova en sessi6 plenaria el dilluns 27 de mar¢ de 2017 una
moci6 amb 1’objectiu d’impulsar la declaracio del Parc Natural de les Muntanyes de Prades i Poblet, en
aquest cas acceptant el nom del Parc proposat anys enrere per la Generalitat. Es decideix impulsar el

moviment a partir dels organismes municipals del territori degut a que la Generalitat de Catalunya hauria
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informat als consistoris que si es volia revifar el tema, tot el territori s’hauria de coordinar, segons les
declaracions del regidor de comunicacio de 1’ Ajuntament de Mont-ral durant la legislatura 2015-2019
al Diari Més (2017). Mont-ral aprova aquesta mocié amb el repte que els 21 municipis restants del
territori. Segons el mateix regidor, quan cada un dels municipis donin el vistiplau al text i aprovin les
seves respectives mocions, sera I’ Ajuntament de Mont-ral qui ho comunicara a la Generalitat per tal que

el Govern redacti un projecte que, aquesta vegada, sigui definitiu i constitueixi el Parc Natural.

Il-lustracié 6 Municipis que integrarien el futur Parc Natural

Futur Parc Natural
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Font: Elaboracié prapia/ Grafic Mariona Asin

Font: Diari Ara, 2017

Segons publica el diari Ara (2017), 1’assessor i formador en sostenibilitat i turisme Xavier Cazorla
afirmava en la jornada El bosc de Poblet i les muntanyes de Prades: una destinacié de turisme de
natura? que la creacid del Parc Natural de les Muntanyes de Prades i Poblet tindria una primera dimensié
administrativa a partir d’una figura juridica que permetria tenir prou finangament per a crear un equip

técnic que gestionés el parc i impulsés diverses accions.

El mateix ponent comentava en aquesta jornada que els beneficis per al territori des del punt de vista
turistic i mediambiental serien molts importants, afirmant que hi ha estudis que assenyalen que per cada
euro invertit en territoris protegits, es retornen 8,8 euros al territori i es creen llocs de treball directes i

indirectes. L’impacte, encara que no seria immediat, seria molt positiu per a aquestes comarques.

Cazorla indica que la figura de Parc Natural uneix un territori i genera motivacio, empatia i generositat

entre els seus integrants, i aquesta figura permetria a les cinc comarques integrants impulsar politiques
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comunes. El ponent també defén la denominacio amb 1’afegito de i Poblet, considerant que la figura del
Paratge Natural d’Interés Nacional es pot mantenir dins el Parc Natural i que la importancia del Monestir
de Poblet és vital , ja que és reconegut mundialment.

L’estructura d’aquest Parc Natural potenciaria turisticament el territori tenint en compte que per al
turisme la importancia de la marca de destinacio és més important que no pas els limits politics, i aguesta
figura pot ajudar coordinar i crear equipaments i infraestructures i a captar nous recursos que permetrien

un millor desenvolupament del territori.

4.3.1. Alcover i les Muntanyes de Prades

Alcover esta localitzat als peus de la part oriental de les Muntanyes de Prades. Técnicament la vila
pertany al que és el Camp de Tarragona historic, perd part del seu terme, actualment poblat en algunes
zones, es troba en aquest conjunt muntanyés. EI municipi ha estat també tradicionalment una de les
principals vies d’entrada a la serralada degut a la proximitat d’aquest a les principals vies de comunicacio
que connecten 1’agrupacio de muntanyes amb la resta de territori, i al facil accés a les Muntanyes per la
Vall del Glorieta, al terme d’Alcover. Per a entendre les oportunitats d’ Alcover dins el Parc Natural de
les Muntanyes de Prades i el que representa aquest municipi dins el territori, és vital endinsar-se en la

historia demografica del segle XX al territori. Alcover

El municipi d’Alcover ha estat tradicionalment, des del segle XVIII com a minim, la vila més gran i
amb més activitat economica de la zona, degut a la seva proximitat amb les zones més poblades, les vies
de comunicacié que unien les ciutats i a partir de les quals han nascut les vies de comunicacié actuals i
la orografia del territori, sent Alcover un municipi que es situa als peus de les Muntanyes de Prades i no
pas a la zona muntanyosa, el que afavori en el seu dia i segueix afavorint I’atractivitat del poble com a
nucli urba principal al territori. En la il-lustracio 3, s’observen els municipis que han de passar a integrar
el Parc Natural, on també s’hi troben Montblanc i la Selva del Camp, els dos municipis majors que
Alcover, pero que tradicionalment no han format part del conjunt de les Muntanyes de Prades.
Montblanc en passara a formar part degut al nucli agregat de Rojals , i la Selva del Camp per la part

septentrional del terme municipal.

A partir de la manca clara d’una capitalitat administrativa i economica, figura que hauria exercit el poble
de Prades a I’Edat Mitjana, i amb el repartiment del territori en comarques el segle XX, barrejant
territoris i dividint tots aquells municipis que formen part de les muntanyes de Prades en diversos ens
administratius comarcals i el suposat problema que suposaria al fer perdre forca als municipis per a

actuar d’una manera comuna, comenga a motivar-se una dispersio de poblacio cap a altres territoris, la
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majoria d’ells fora del Camp de Tarragona o bé cap als nuclis urbans de poblacio propers al seu territori

natural, com és en aquest cas Alcover (Grau, 2016).

El segle XX I’altipla inicia un procés de despoblament progressiu, demostrat pel fet que entre el 1900 i
el 1920 aquest va perdre 863 habitants dels 5.827 residents que tenia el 1900 (Iglésies, 1982). El cens
de 1920 assigna a Alcover la xifra de 2.899 empadronats, dels quals 189 eren emigrants pradencs, un
total del 6,5% de la seva poblacio, un nombre prou significatiu per a arribar a entendre el pes d’aquesta
vila al territori i que ajuda a entendre Alcover com a municipi amb prou motius per a ajudar a tirar
endavant el projecte de Parc Natural i per a lluitar per ser un municipi reconegut en el territori degut al
paper cabdal que ha tingut els darrers dos segles com a principal municipi del territori.

Des d’Alcover s’ha de tenir en compte que les Muntanyes de Prades son avui en dia un recurs natural i
turistic molt poc valorat i aprofitat, i que cal potenciar més el coneixement i preservacio d’aquestes amb
un punt de mira a la realitat i al futur com a destinaci6 i model de gestio paisatgistica d’éxit i no pas amb
un sentiment de nostalgia, tal com es podria suposar a partir de la lectura dels darrers paragrafs. El que
si que s’ha de fer pero, és reivindicar la posicio d’Alcover com a poblacié articuladora del Parc a partir

de seguir diverses linies que dotarien de sentit a aquesta reivindicacio.

En definitiva, hom pot destacar que:

— Importancia demografica de la vila d’Alcover a les Muntanyes de Prades i I’evolucio d’aquesta
importancia demografica durant el transcurs de la historia.

— Localitzacio d’Alcover al territori, als peus de les Muntanyes de Prades, a la part més oriental
del territori i proximitat del municipi a les principals vies de comunicacié que connecten el
territori amb la resta de Catalunya.

— Importancia del recurs de la vall del riu Glorieta com a porta d’entrada a les Muntanyes de
Prades, tenint en compte que Alcover es troba situat tot just als peus d’aquesta vall i la zona de
natura i oci principal del poble es basa en aquest espai, per tant Alcover es podria vendre com a
“porta d’entrada a les Muntanyes de Prades”.

— Municipi amb prou instal-lacions administratives, economiques i de caire social degut a les

seves dimensions.
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4.3.2. La Vall del Glorieta: porta de les Muntanyes de Prades

La Vall del Glorieta és coneguda per ser un paratge natural ple de pins, roures i alzines i pels seus
nombrosos salts d’aigua i tolls als quals hi recorren centenars de turistes anualment buscant una excursio
en familia o amb amics. Aquest espai és una mostra dels valors de les Muntanyes de Prades, tractant-se
d’un espai natural ben conservat amb una biodiversitat tipica mediterrania i una riquesa ecologica i
paisatgistica important, que junt amb el seu gran patrimoni cultural i historic sorgit a partir d’'una
humanitzacid respectuosa amb el seu entorn natural formen un actiu turistic de primer nivell per al

municipi d’Alcover i les Muntanyes de Prades.

Aquesta vall es forma a partir del riu Glorieta, un afluent de la riba dreta del riu Francoli que neix al
limit del terme municipal de Mont-ral amb Alcover i desemboca al terme municipal del Morell. Es un
riu caracteristic del sistema hidrografic del Mediterrani, amb un cabal d’aproximadament 0,3m?%/s, forca
baix encara que continu durant el transcurs de I’any i amb crescudes puntuals durant I’época plujosa.
Tot i el seu reduit cabal, les aigiies del Glorieta s’han usat per al regadiu i per a usos industrials, com
ara els seus molins paperers concentrats en el decurs del riu dins les Muntanyes de Prades durant els
segles XVIII i XIX, els quals es posicionen com un patrimoni important per a la vila d’Alcover. Els
molins es nodrien de I’aigua mitjangant la instal-lacio de diverses rescloses al corrent, que permetien
transportar I’aigua per una seéquia fins al lloc on es produia el paper. Les preses a més tenien la doble

funcié de distribuir les aigues entre les finques de la zona i la comunitat de regants.

En el decurs dels segles el poble d’Alcover s’ha nodrit a base de les seves potencialitats geologiques,
com els gres vermellds, conegut com a saldd, amb el que s’ha bastit bona part de les esglésies i ermites
properes. La rica diversitat geologica de la vall permet observar de forma extraordinaria la série de
materials i de colors que presenta el conjunt de les Muntanyes de Prades. En aquesta hi destaquen els
tres pisos formats a partir del periode del Triasic, principalment a base de gres vermell, roques calcaries
i roques sedimentaries, que s’assenten sobre una base de roca anterior de 1’etapa paleozoica del planeta
formada a partir de llicorella. En aquests periodes de la Terra la Vall del Glorieta i les Muntanyes de
Prades, a I’igual que una part del sud del territori catala, estaven submergides en el Mar de Tetis. Aquest
mar, el qual disposava de llacunes de clima i aigies tropicals, presentava unes condicions idonies per a
I’aparici6 de vida, i és aqui on s’explica I’existéncia del patrimoni paleontologic alcoverenc, que neix a
partir dels més de 240 milions d’anys de sedimentacio d’éssers vius maritims que un dia van habitar un

mar situat al que avui coneixem com a Muntanyes de Prades (Ramon, 2017).
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Durant el recorregut d’aquest riu també s’hi troben els masos de Mont-rava i de Forés, els quals el terme
d’aquest ultim actualment té la funcié d’area recreativa de la Vall del Glorieta. L’area del Mas de Forés
actualment és 1’tnic espai amb serveis publics de la Vall, aixi com també guarda una zona recreativa i
d’oci infantil, un hort ecologic i un centre d’integracid per a persones amb discapacitats, que exerceixen
la funci6 de masovers de I’area, espais de picnic i un parquing de pagament?, el qual genera una guantitat
de beneficis importants per a I’ Ajuntament d’Alcover, els quals son destinats a la preservacio de la Vall
del Glorieta. El preu de I’aparcament és de 5,00 euros diaris, o bé de 2,00 euros la mitja jornada, a partir
de les 14:00 hores. L’entrada a aquest aparcament es tanca a les 19:00 hores, mentre que s’obre a les
8:00 hores del mati, de tal manera que es restringeix 1’accés amb vehicle al recinte durant les nits, per
tal de vetllar per la seva preservacid natural i netejar les possibles restes que el turisme hi introdueixi.
Amb I’entrada d’aquest aparcament es dona al visitant una entrada gratuita per al Museu d’Alcover,

buscant incentivar la visita al que es vol regir com a centre interpretador de la historia de la Vall.

Entre el patrimoni arquitectonic d’aquesta vall, a banda dels dos masos ja anomenats i els molins
paperers®, també s’hi troben ermites com la del Remei, les ruines de la de les Virtuts, el mas de Gaspar,
el mas de la Cuca, el mas de Simonet, el mas de Raspall i les ruines de la Central Hidroeléctrica,
Hidroelectrica del Glorieta, que entre ’any 1903 i els anys quaranta abastia de corrent eléctric els
municipis d’Alcover i la Selva del Camp. Al costat d’aquesta central s’hi troba un dels llocs més
concorreguts de la Vall del Glorieta, si no el més concorregut: el Niu de I’ Aliga, un toll que agafa aquest
nom degut a la forma d’aliga que té la roca que el corona. Un quilometre més amunt, a dos-cents metres
més de desnivell, s’hi troba el lloc de naixement del riu, les Fonts del Glorieta, que a la vegada marquen

el limit municipal entre Alcover i Mont-ral.

Il-lustraci6 7 La Vall del Glorieta amb la Serralada
de Prades al fons

Sovint es diu que la Vall del Glorieta és ’entrada a

les Muntanyes de Prades, degut a la seva situacio al

limit oriental d’aquestes i el facil accés a la vall que
connecta amb la formacié muntanyosa que agafa el

nom de la vila de Prades.

Font: Cedida per I’ Area de Premsa de 1’ Ajuntament
d’Alcover, 2018

2 El preu del parquing és gratuit per als Alcoverencs.
3 Historicament la Vall del Glorieta havia tingut nou molins paperers, actualment no es conserven els nou degut a
la desaparici6 d’un dels tres molins que formaven el conjunt dels molins de Capellans. Els altres molins son els de
Tarrés, els Molins Nous i els de Piroi (Pagés, 2017).
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V. EL MUSEU D’ ALCOVER, NEXE I CATALITZADOR DEL NOU
PRODUCTE TURISTIC

El Museu d’Alcover és un referent cultural al territori degut a la seva col-leccid de fossils marins del
Triasic, un periode geologic de la historia de la Terra perfectament representat a les Muntanyes de
Prades. L’equipament cultural, ubicat dins una antiga casa senyorial, s’integra a més dins la ruta urbana.
D’altra banda, a la planta noble del mateix edifici, s’exhibeix permanentment una exposicié sobre la

vida burgesa i la modernitat.

L’exposicio permanent de paleontologia “Les muntanyes de Prades ara fa 240 milions d’anys. Els fossils
d’Alcover-Mont-ral” és la que dona a conéixer la col-leccié de fossils marins del Triasic descoberts al
jaciment d’Alcover-Mont-ral, a peu entre els dos municipis, la qual és Unica al mon. Aquesta exhibicio
paleontologica també convida a endinsar-se en la historia de les muntanyes de Prades, un territori amb

oportunitats turistiques singulars, com s’ha pogut veure en el quart capitol d’aquest estudi.

Amb aquesta exposicio el Museu connecta mitjancant la técnica de 1’storytelling els continguts didactics
i culturals que guarda 1’edifici amb I’entorn natural, de tal manera que es vol regir com a centre

interpretador de 1’entorn, una porta d’entrada a la descoberta d’aquest.

5.1. Els contenidors del patrimoni a la comarca i a la Ruta del Cister

L’Alt Camp disposa de diversos equipaments de patrimoni visitables, dotze*, perd no tots es troben
integrats en |’oferta turistica de la comarca. La distribucio territorial d’aquests és desigual al llarg del
territori, i la majoria d’ells es localitzen a I’interior dels cascs urbans. Cal destacar que, llevat d’alguns,
tenen una baixa especialitzacié turistica, fet que es denota per exemple en els horaris d’obertura limitats
que ofereixen la majoria d’ells i les dificultats en concentracié d’activitats i productes que proporcionen.
Els contenidors de patrimoni son principalment de tematica historica i artistica, i a banda del Museu
d’Alcover, els altres equipaments no tenen com a funcid principal posar en valor el medi natural que els

envolta.

A la Ruta del Cister s’hi poden trobar quaranta-un® contenidors de patrimoni a banda dels dotze

pertanyents a I’ Alt Camp, sumant-ne un total de cinquanta-tres. D’aquests, cap dels equipaments té la

4 Es pot trobar I’inventari de contenidors de patrimoni a I’ Alt Camp a I’annex ndm. 9.2.
> Es pot trobar I’inventari de contenidors de patrimoni a la Ruta del Cister a ’annex nim. 9.3.
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tematica predominant de la historia natural, mentre que la majoria d’ells segueixen una tematica
historica i cultural que connecta molt bé amb la idea expressada al capitol anterior de la visi6 de la Ruta
del Cister que té el public general: el d’una ruta amb valor natural i paisatgistic molt potent que no és

posat en valor ja que el producte cultural i historic €s el que més s’intenta vendre.

Taula 1 Nombre de contenidors de patrimoni per a les tematiques predominants

Tematica predominant Nombre
Etnografica 7
Historica 18
Cultural 18
Cultura gastronomica o enoldgica 8
Politica 1
Historia Natural 1

Font: Elaboracio propia a partir de I’inventari de contenidors de patrimoni de I’ Alt Camp i la Ruta del Cister.
Annexos 9.2 9.3.

El Museu d’Alcover és 1’inic museu que dedica la seva principal tematica a la historia i les ciéncies
naturals de tots aquells contenidors de patrimoni de la Ruta del Cister, perd forma part d’una xarxa de
quinze museus a nivell catala que dediquen bona part dels seus esforgos a les ciencies naturals. La
majoria d’ells es troben a les comarques de Barcelona, i per a trobar un museu que pugui guardar
similituds amb el Museu d’Alcover a les comarques tarragonines s’ha de viatjar fins les Terres de 1I’Ebre,

on el Museu d’ Amposta guarda una col-lecci6 que explica el transcurs natural del riu Ebre.

5.2. El Museu d’Alcover: historia i actualitat de I’ens

El Museu d’Alcover és un equipament cultural que combina la seva activitat en el sector de la cultura i
el sector del turisme. Des de I’entitat es duu a terme una funci6 educadora i de cohesié social a partir de
la transicio de coneixement i el reforg als trets identitaris del municipi i I’entorn.

Vista la manca d’un servei encarregat de la dinamitzacié i ordenaci6 del turisme al municipi, el museu
també exerceix una funcié de desenvolupament del territori respecte la dinamitzacio dels sector locals
d’activitats relacionades, tals com els comercos o establiments turistics, o bé altres espais

complementaris a la vila i I’entorn natural com la fabrica de cervesa artesanal Rosita, 1’agrobotiga de la
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cooperativa o la Casa Museu de la Mel, tots tres espais dedicats a posar en valor el patrimoni gastronomic

del poble.

El museu perd té una llarga historia a les seves esquenes, en la que inicialment es va crear com a
contenidor per a les peces més preuades per al poble. Es funda ’any 1967 en una antiga torre medieval,
propietat de I’ Ajuntament, per a donar cabuda a la important col-leccié de fossils marins del Tridsic que
s’havia descobert a les pedreres recentment i que si no hagués estat per aix0, aquestes peces haguessin
desaparegut del poble per tal de passa a altres centres de conservacio. Vuit anys després, 1’any 1975, es
trasllada a la casa noble de Ca Batisto, edifici que havia estat adquirit pel consistori amb 1’objectiu
d’acollir aquest equipament. A finals de década dels 90 s’hi annexiona la casa annexa per tal d’ampliar
les instal-lacions del museu. El mal estat de conservacid d’aquests edificis i la manca d’atractiu de
I’antiga museografia, que es basava simplement en exposar els fossils, fa que el museu es tanqui al
public 1’any 2000.

Es llavors quan s’elabora un pla museistic i museografic que s’executa 1’any 2003 a partir del
financament de 1’1% cultural que pot obtenir el municipi gracies a la construccio de les vies d’alta
velocitat en terreny municipal. Dos anys després, el 2005, el museu reobrira al public totalment restaurat,
amb una exposicié permanent dedicada als fossils i localitzada en el que abans havien estat les golfes
de I’edifici de Ca Batisto. La casa adjacent que s’havia adquirit per a ampliar les instal-lacions del museu
s’habilita com a espai complementari a les exposicions permanents (espai per a exposicions temporals
a la planta baixa, sala de tallers a la primera planta, i despatxos a la planta superior). A partir de llavors,
el museu experimenta una millora progressiva, tant per la qualitat de serveis que ofereix com per I’abast,

impacte i autenticitat en el territori.

L’any 2008 el Museu reafirma la seva posici6 de lideratge en el turisme al municipi amb la creacié d’un
punt d’informacio turistic municipal a la planta baixa de 1’edifici, a banda de recepcié per al Museu,
aquest serveix per a realitzar la tasca propia del front-office d’una Oficina de Turisme, el servei
informador per al turista i el vilata. Posteriorment aquest punt d’informacié entrara a la Xarxa d'Oficines
de Turisme de Catalunya del Departament d’Empresa i Coneixement de la Generalitat, encara que el
2015 després de diversos motius administratius abandona la tasca i passa a ser simplement un punt
d’informacioé municipal que no dependra de cap ens de gestio superior al consistori, perdent aixi la vila

una oportunitat i un servei principal en el sector turistic.

L’any 2010 s’inaugura una nova exposicié permanent al Museu, “Ca Batistd. Modernitat burgesa i

modernisme literari”, aprofitant ’espai que havia deixat el trasllat de I’exposicié de paleontologia a la
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planta superior de I’edifici i potenciant per primera vegada 1’Gs de noves tecnologies en una exposicio,
1 encara que D’activitat principal del Museu seguira basada en la paleontologia, aquesta exposicio
complementara I’exposicid del Tridsic i li arribara a prendre protagonisme a ulls del public general degut
a la seva atractivitat i interactivitat. Aquesta exposicid, que vol explicar la vida burgesa al poble
d’Alcover es complementara també I’any 2011 amb la rehabilitacié de la torre medieval de ca Tatxd, un
edifici extern al Museu en el qual s’hi integra un centre d’interpretaci6 de I’itinerari urba a partir d’una

maqueta interactiva.

L’any 2018 el Museu assoleix el repte d’inaugurar una remodelacio6 a la planta de paleontologia més
centrada en la explicacié del Triasic i les seves singularitats i no pas en la explicacio de totes les etapes
de la historia de la Terra, com havia estat la part de 1’exposicié on es trobara aquesta remodelacio.
L’exposicio vol posar en valor que la serralada prelitoral catalana i I’entorn de les Muntanyes de Prades
en especial és un parc Triasic i vol explicar la historia d’aquest periode de I’evoluci6 de la vida al planeta.
Aquesta nova exposicio té com a objectiu ajudar al public a descodificar la informacié que s’amaga
darrere d’un fossil i a la que tradicionalment hi acostumen a tenir accés els académics i professionals
degut al llenguatge que s’utilitza per a la seva explicacid i vol connectar aquests fossils amb la historia

geologica de I’entorn.

La nova exposicié també té com a objectiu la millora de la museografia actual del museu i la millora del
discurs museografic a partir de la introduccié de relats més atractius. Aquests van acompanyats amb la
potenciacié de 1’us de noves tecnologies en 1’exposicio, fent-ho a la vegada més interactiu i visual per
al ptblic. Amb la introduccié d’aquesta nova exposicio es culmina un procés que s’ha dut a terme els
darrers anys, en el qual s’ha dissenyat una nova ubicaci6 de senyalistica informadora dels punts d’interes
turistics i culturals del poble i el seu entorn natural, la creacio i el disseny d’una nova pagina web
adaptada a les necessitats d’una pagina web interactiva i dinamica i creant el maxim possible d’acords

de col-laboracié amb altres museus, equipaments turistics i culturals, universitats i centres de recerca.

Pel que fa a la promocid, treballar-hi és un nou repte per al Museu degut que es considera una tasca
pendent i inexplorada en la qual no s’hi ha invertit prou esforgos els darrers anys. Treballant en una linia
més desenvolupada del qué s’ha fet fins ara, ja comentada en el punt explicatiu de 1’actualitat de la
institucid, es vol fer un replantejament de com s’han de dur a terme les tasques fetes fins ara per tal de

garantir que aquestes funcionin correctament.

La creaci6 d’una nova pagina web, disponible en tres idiomes (catala, castella i anglés), amb un disseny

i funcionalitat responsive, la qual permet al pablic entrar al lloc web des de qualsevol dispositiu i

35



visualitzar-la correctament. En aquesta nova pagina web hi ha facilitat de compartir els continguts via
xarxes socials, cosa que permet que des del mateix Museu també es puguin compartir aquests a les seves
xarxes oficials per tal de donar visualitat d’aquests als seus seguidors. La tasca en xarxes socials esta
sent millorada gradualment, amb una activitat creixent a diari on es comparteixen nous continguts i

actualitat del Museu per tal d’acostar-se més al public.

La tasca en posicionament també ve donada per la consolidacio6 del projecte turistic i cultural del Museu
a partir de la creacid de xarxes territorials i de xarxes tematiques. El Museu passa a formar part I’any
2015 de la Xarxa de Museus Enregistrats de la Generalitat de Catalunya, deixant de ser un museu local
i passant a convertir-se en un museu amb més oportunitats, tant en termes economics, com en termes de

promocio i conservacio del qué guarda.

La col-laboracié activa amb centres educatius i universitats, principalment amb la Universitat de
Barcelona, la Universitat Rovira i Virgili i la Universitat Oberta de Catalunya, també obre la porta a

oferir el Museu com centre d’estudis i treball per als estudiants i investigadors.

5.3. El Triasic com a eix vertebrador

El Triasic és un periode geologic del planeta Terra pertanyent a 1’era del Mesozoic que s’estén des dels
entorns de fa 248 a 213 milions d’anys. Aquesta etapa es caracteritza fonamentalment per ’aparicié de
diverses formes de vida en forma animal. En aquest periode es marca I’aparicio dels primers mamifers,
els insectes experimentarien les seves metamorfosis complertes per primera vegada i els mars amb
aiglies més calides i habitables estarien plegats d’un nombre considerable de peixos, crustacis i
mol-luscs. El periode es caracteritza també per [’aparici6 dels grans reptils, els dinosaures, encara que

aquests s’han fet conegut per I’época geologica del Jurassic, posterior al Triasic.

Durant el Triasic comenga la desmembraci6 del conegut supercontinent Pangea. El clima en aquest
periode era calorés i sec i es van formar nombrosos deserts que encara existeixen avui en dia, en
conseqiiéncia d’aquest periode no data cap glaciacid. Al final del periode, Pangea es divideix entre el
qué avui en dia és América del Sud i Africa i com a resultat els gasos expulsats d’aquest moviment
tectonic van provocar canvis quimics en la composicioé atmosférica i el clima. En aquell moment,
I’erupcié de grans volcans va produir la major extincid de la Terra: el 90% de les especies van
desaparéixer, fet que explica que el Triasic sigui escas en fossils i que aquests es concentrin en espais

determinats del planeta.
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La part més oriental de la peninsula iberica, el que actualment és identificat com el territori de parla
catalana, hi havia una zona costanera amb un mar tropical poc profund. La part occidental de la peninsula
era una terra emergida i no es conserven sediments d’aquesta ¢poca, per la qual cosa el triasic solament
es pot estudiar a I’est de la peninsula en aquest cas. Entre els territoris representats s’hi troben la
successid de les muntanyes de Prades, que conté una fauna de peixos Unica al mén, la qual en la seva
majoria s’exposa al Museu d’Alcover, aixi com també s’hi localitzen diversos indrets a la Terra Alta, al

Baix Llobregat, al Pais Valencia i a la part sud de la Provenca.

A la Vall del Glorieta s’hi poden distingir facilment les etapes del Triasic i la seva historia i relacié amb
aquest periode degut a la seva composicié morfologica. Els terrenys més antics de les Muntanyes de
Prades, pertanyents al Paleozoic, era anterior al Triasic, son actualment terrenys de pissarra o llicorella
que es poden observar a les quotes més baixes d’aquesta vall (380m) (Sociedad Geoldgica de Espana,
2016). A la cota 470 s’hi poden observar roques de caracter vermellos, formades per 1’anomenat
anteriorment saldé vermell i conglomerats. Aquest nivell s’anomena Buntsandstein, i és el que es
defineix com la base del Trias. Els materials que componen aquest cingle es van formar en ambients
fluvials. A la cota 510 s’hi troba un cingle blanc, pertanyent al nivell del Muschelkalk Inferior, format
per roques calcaries que han recristal-litzat i perdut la textura original. Aquestes sén d’origen mari i es
van formar per I’acumulaci6 de calci format per organismes vius. Per sobre aquest cingle, en algunes
zones s’hi troba el Muschelkalk Mitja, un periode on es retira el mar de la zona i aquesta queda emergida
en un desert, amb una crescuda posterior del mar i la sedimentaci6 es forma aquest cingle argil6s. A la
cota 619 s’hi troba un cingle blanc de nou, el Muschelkalk Superior, que a diferéncia de I’Inferior,
aquestes roques calcaries presenten diferents formes ja que aquesta vegada corresponen a sediments

dipositats a la zona costanera del mar triasic.

A la cota 734 s’hi troba un Gltim tipus de roca dins aquest segon cingle blanc, la pedra d’Alcover. Es
una roca formada per capes d’entre menys d’un centimetre fins a diversos centimetres de gruix, i
aquestes capes presenten una laminacio paral-lela. Aquesta roca constitueix un jaciment de fossils
marins del Triasic d’importancia mundial degut a que s’han preservat perfectament les parts més toves
dels organismes fossilitzats i no solament els esquelets (Sociedad Geoldgica de Espafia, 2016). Abans
de la formacio d’aquestes roques el mar es va retirar temporalment i sobre els segments que es poden
observar a la cota inferior es crea un relleu. Posteriorment aquesta zona va ser ocupada de nou pel mar,
1 aquestes roques es van anar dipositant en un periode de calma per a aquesta massa d’aigua, una mena
de llacunes que han permés la perfecta fossilitzacié dels organismes, una gran col-lecci6 dels quals

s’exposa al Museu d’Alcover.

37



L’exposicio “El Triasic, ’explosio de la vida” vol explicar com eren les Muntanyes de Prades durant el
periode triasic i com era I’entorn d’ Alcover i Mont-ral. L’exposicid vol ser una experiéncia que convidi
al visitant a gaudir mitjancant diversos sentits un recorregut que explica la historia del planeta i del
territori a través de la interpretacio i contemplacié dels colors de les roques que formen aguestes
muntanyes, de les formes dels estrats de les muntanyes que formen el paisatge actual i de la seva
col-lecci6 de fossils, composta per fossils extrets dels jaciments d’ Alcover-Mont-ral, durant I’explotacio
de les pedreres que comenca el segle passat. Aquestes peces tenen caracteristiques i particularitats
Uniques. Son fossils de tipus fossil-lagerstatten, diposits que contenen una extraordinaria riquesa per a
les condicions de fossilitzacié que s’hi donaven degut a un baix contingut d’oxigen que va evitar la
descomposicié dels animals i una rapida deposici6 de sediments que va permetre iniciar tot un procés
de fossilitzacié (Museu d’Alcover, 2018).

La col-leccié de fossils que guarda el Museu és una de les més completes de Catalunya degut a la seva
diversitat d’espécies, i una exposicido considerablement important a nivell mundial per a ajudar a
comprendre la fauna marina durant el periode triasic. Aquesta mostra una interessant col-leccié de
fossils on hi destaca I’ Alcoveria brevis, una especia descoberta a un dels jaciments del municipi i que
porta el nom d’Alcover a la ciéncia. Les pedreres d’Alcover-Mont-ral constitueixen un excepcional

jaciment paleontologic.

5.4. El public actual del Museu i el seu public objectiu

L’oferta cultural del Museu d’Alcover va adre¢ada a un public divers, que compren des de la franja

infantil fins la poblacié més envellida.

L’any 2017 el museu va rebre 4.159 visitants®. Aquests visitants paguen un preu d’entrada acord amb
les tarifes publicades per 1I’Ajuntament d’Alcover com a organisme rector del Museu. La procedencia
del pablic és majoritariament catalana, sent el 2017 un 30% d’ell public local (principalment donat per
I’associacié del Museu amb I’escola i institut de la vila i les activitats que organitza conjuntament amb
aquests), un 25% del public procedent de la comarca de 1’ Alt Camp, un 30% d’ell procedent de la resta
de Catalunya, un 10% de les comunitats de 1’Estat espanyol i un 5% de public estranger (Museu

d’Alcover, 2018).

® En aquesta xifra no es té en compte el volum de visitants que entren al Museu d’Alcover durant els dies de Fira
de Bandolers (segon cap de setmana d’octubre de cada any) ja que entren gratuitament, sense adquirir cap tipus
d’entrada i no hi ha ningl encarregat de controlar el nombre de visitants entrants.
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El preu de I’entrada a I’equipament varia depenent la tarifa, publicades al lloc web de 1’ens. El preu de
I’entrada individual general és de 4,00€, mentre que s’aplica un 50% de descompte en 1’entrada reduida
(2,00€) a aquelles persones de més de 65 anys, estudiants, personal docent, aturats, membres de familia
nombrosa i/o monoparental i persones amb discapacitats. L’entrada individual és gratuita per als menors
de 16 anys, membres del Carnet Jove de la Generalitat de Catalunya, membres de 1’Associacid de
Museolegs de Catalunya i per a tots els habitants empadronats a Alcover. Els preus per a entrades grupals
varien en funcio del nombre d’integrants del grup: per a grups compresos entre 15 i 30 persones,
I’entrada és de 3,00€ per individu, mentre que els grups amb més de 30 integrants tenen I’entrada
disponible a 2,00€ per persona. El Museu també ofereix un servei de visites guiades per a grups tancats
amb reserva prévia, o bé visites guiades puntuals que seran anteriorment anunciades pels mitjans de

comunicaci6 oficials de I’equipament. El preu d’aquestes es troba també publicat al seu web.

El Museu d’Alcover busca perd un nou public objectiu, el qual ha pogut definir a partir dels anys que
porta actiu i amb la realitzacié de diversos estudis de mercat que han permes acotar i dissenyar el perfil
de public potencial que es vol com a visitant i les necessitats del territori on es situa el Museu. La seva
darrera Memoria anual (2017) recull els segments potencials de 1’entitat. Amb caracter general, se’n pot

destacar:

— Existeix un buit important en I’oferta de visites culturals per al public infantil i familiar dins del
territori, de tal manera que el Museu ha d’apostar per a omplir aquest buit amb el producte basat
en el Triasic que oferira a partir de la primavera de 2018.

— Existeix una gran demanda de visites combinades del Museu i el nucli antic del poble,
especialment entre el segment dels jubilats, de tal manera que s’ha de treballar en la direccid
d’oferir un producte que connecti el Museu i el seu entorn, per tal d’oferir un producte atractiu
i generar expectatives.

— El Museu es posiciona com a sortida pedagogica per a grups escolars dins el territori atrets per
la paleontologia i I’estudi de la Terra, una oferta museografica i educativa que no té€ competéncia
directa al Camp de Tarragona.

— Lasingularitat de la museografia interactiva i els recursos interpretatius de I’equipament després
de viure un procés de modernitzacié que ha esdevingut un element singular en el panorama

museistic actual de la demarcaci6 de Tarragona.
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Molt més important per aquest projecte son dues mancances detectades en 1’esmentada Memoria:

— Existéncia d’un augment considerable del public amb un nivell cultural elevat que busca en
I’equipament i el municipi noves experiéncies culturals que no s’ofereixen en un altre lloc degut
a la situacio6 natural d’Alcover.

— Cada cop es capten més turistes de sol i platja durant els mesos d’estiu que busquen viure
experiéncies alternatives i coneixer els recursos turistics de 1’interior de la Costa Daurada.

— L’augment del turisme familiar a les Muntanyes de Prades encaixa perfectament amb el nou

target potencial del Museu: les families, els grups reduits i public de nivell cultural elevat.

Tot connectant amb el que ja s’albirava amb les dades de 1’estudi referent a la Ruta del Cister, el target
potencial per al Museu d’Alcover suposa un perfil de més qualitat, un perfil que busqui el valor de
I’equipament i les exposicions que s’hi guarden i que sapiga interactuar amb elles, que desperti un interés
per el tema i que difongui el Museu des del coneixement. Aquest perfil que es busca des del Museu pot
ser que no sigui beneficiés a ’hora de nombres de public, encara que tenint en compte que un
equipament cultural té la funcié de difondre coneixement, aquesta quedaria complerta amb aquest tips
de public pel qual es vol apostar.

Aquests perfils son els que el museu ha de cuidar especialment, oferint-los activitats i experiéncies
creades especialment per a ells, que poden anar des de simples col-loquis a rutes per la natura o
interpretatives. Hi ha pocs museus que mostrin aquesta vocacié didactica que sembla tan fonamental, i
el d’Alcover ¢és un d’ells. Ser capag de captar i fidelitzar aquest tipus de public dependra del qué el
Museu pugui arribar a oferir, un producte de qualitat que haura de ser ame a la vista del visitant i que
els esforcos de comunicacio arribin a ells. Les estratégies de comunicacié han de ser series i

professionals, degut a que aquesta no pot funcionar d’una altra manera.

Des del Museu es fa una important tasca de difusié centrada en el public infantil, segons es publica en
la memoria de I’any 2017, i es realitzen esforcos per a incloure recursos museografics per a nens, cosa
que es veu reflectida amb la inauguracié del nou espai museografic 1’any 2018 el qual inclou un apartat
dedicat al public infantil. Amb aquesta tasca també es busca obrir-se més al public familiar tant buscat
per ’organisme. Es considera que amb 1’elaboracié d’un programa educatiu i pedagogic complert, els
nens i joves mouran els seus familiars a consumir cultura i en un futur immediat es podran canviar els

habits de consum del public actual.

En el periode del dimecres 21 de febrer del 2018 al divendres 27 d’abril del mateix any es realitzen 50

enquestes a visitants aleatoris del Museu d’Alcover. El model de I’enquesta es pot trobar a 1’annex 9.5
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d’aquest treball, i aquesta consta de vuit preguntes de resposta curta que busquen trobar quines sén les
sensacions dels viatgers un cop visitat el Museu i quin és el seu interes respecte el producte proposat i

també si és motor de la visita al territori o no.

A partir de ’execuci6 d’aquesta, que ha estat realitzada amb la col-laboracié del personal del Museu
d’Alcover, s’extreuen diverses conclusions que s’han de tenir en compte per tal de congixer el public
del Museu i quins son els interessos 1 motivacions d’aquest public respecte a la situacid que se’ls
proposa. Coneixer 1’opinid dels visitants del Museu d’Alcover és un factor clau tenint en compte que €s
un dels publics potencials del producte que s’oferira. El resum de les enquestes realitzades es pot trobar

al’annex 9.6 d’aquest informe en forma d’analisi quantitatiu de les dades extretes.

L’edat mitjana dels enquestats és de 50 anys, mentre que la moda és de 49 anys, que es repeteix en tres
de les persones enquestades. L’edat maxima és de 87 anys i la minima de 16, tenint en compte que no
s’han realitzat enquestes a menors de 16 anys. L enquesta no ha segregat per sexes perque es vol tenir
en compte que aquest és un producte dirigit a totes les persones, sense discriminar per la seva identitat
sexual. EI 42% dels enquestats son persones ocupades en el mon laboral, mentre que el 28% i el 20%
son jubilats i estudiants respectivament, i el 10% restant son persones aturades. El 82% d’aquests prové
del territori Catala, mentre que el 12% ¢és provinent d’altres comunitats autonomes espanyoles i el 6%
restant arriba de la resta d’Europa, Franga i Bélgica en aquest cas, tal com es pot observar en els resultats

de les tres preguntes introductories (no numerades) que es realitzen en 1’enquesta.

El 66% dels enquestats realitzaria més de deu desplagaments per motius d’oci anualment, mentre que
solament un 8% en realitzen cinc o menys. Responent a la pregunta “Amb qui viatja?” (Annex 9.6)
s’extreu que els visitants del Museu d’ Alcover hi arriben amb grup (34%), familia (34%) o amics (32%),
mentre que cap dels enquestats visita 1’equipament sense cap tipus d’acompanyament. La cultura és el

principal tipus d’activitat que mou als visitants |.ustraci¢ 8 Respostes a la tercera pregunta de I"enquesta

del museu a viatjar, amb vint-i-quatre dels
. . . 3. Quin tipus d'activitat la/el mou a
cinguanta enquestats escollint aquesta solucio, viatjar?
encara que no s’ha de deixar en banda les

. 20,00%
sensacions, les quals deu dels enguestats

elegeixen. Cal destacar que el public més jove 48,00%

és el que principalment escollira aquesta idea, 24.00%

i deixa clar que la idea del turisme de

. . 8,00%
sensacions és un terme modern que encara no

CULTURA = DESCANS = NATURA = SENSACIONS

ha arribat a tots els publics.

Font: Elaboraci6 propia a partir de I’enquesta per a determinar el
perfil del public actual del Museu d’Alcover (2018)
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El motiu principal de la visita al Museu d’Alcover és la cultura en un 84% dels casos, on es demostra
I’afirmacid que els museus es visiten purament per la seva funci6 cultural deixant a banda quina sigui
la seva funcid educadora o els continguts d’aquest. En un 14% dels casos, els enquestats son visitants
especialment per al Triasic, encara que cal anomenar que tots ells eren o bé estudiants o bé aficionats a
la paleontologia’. La desconeixenca dels continguts del museu té a veure també amb la série de preguntes
de valoracio sobre les sensacions que els visitants han tingut a ’acabar la visita, entre les quals tots ells
valoren positivament la visita a I’espai i asseguren estar sorpresos pel seu contingut, encara que més de
la meitat afirma que no sabia o gairebé no sabia que podia trobar en aquest equipament. Es cert que
quaranta-vuit dels cinquanta enquestats estaria molt interessat en conéixer més sobre 1’entorn dels fossils
marins del Triasic i el dos restants hi estarien interessats. El grau de satisfaccio de la visita és molt elevat
segons les respostes recol-lectades a les preguntes 6.1 fins la 6.5 de I’enquesta, les quals es troben

representades als annexos a I’igual que la resta de preguntes corresponents a aquest seguit d’enquestes.

Il-lustracié 9 Respostes al quart apartat de la sisena pregunta de I'enquesta

6.4. M'hagués agradat coneixer més sobre I'entorn
dels fossils marins del Triasic
(valoraci6 entre 1 i 5)
100,00% 90,00%

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 10,00%
10,00%  0,00% 0,00% 0,00%

0,00%

1 2 3 4 5

Font: Elaboracio6 propia a partir de I’enquesta per a determinar el perfil
del public actual del Museu d’Alcover (2018)

La visita al Museu d’Alcover ha estat el principal motiu de viatge a I’Alt Camp per al 32% dels
enquestats, i tots ells asseguraven que no seria I’nic actiu que visitarien durant el dia a la comarca
perqué volien gaudir del seu viatge. La majoria d’ells coincideixen en que ’actiu restant a visitar és un
actiu relacionat amb la naturalesa, la qual cosa dona pistes cap al que ja s’albirava anteriorment en aquest

informe: que I’actiu natural és un dels principals actius al territori i que per tant és necessari cobrir la

" Es pot trobar I’extensi6 d’aquests resultats a ’annex 9.6 del treball.
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demanda del segment®. L’ultima pregunta de 1’enquesta va relacionada amb 1’objectiu final del treball:
la realitzaci6 d’una ruta interpretativa que connecti els fossils marins del Triasic exposats al museu amb
I’entorn natural on van estar descoberts. Un 56% dels enquestats assegura que estaria molt interessat en
realitzar-la, mentre que un 22% hi estaria poc o gens: en aquests nombres hi destaca el fet que a més
edat de I’enquestat, menys interés per a realitzar la ruta, i per tant es torna a confirmar la necessitat de

la creacio d’un producte per a un segment de mercat jove i amb ganes de descobrir I’entorn natural.

Il-lustracié 10 Respostes a la darrera pregunta de I'enquesta, referent al producte que es proposara

8. Que li semblaria realitzar una ruta interpretativa
que connecti els fossils marins del Triasic exposats al
museu amb I'entorn natural on s’han descobert?

4,00%

18,00%

= GENS INTERESSANT POC INTERESSANT
= BASTANT INTERESSANT = MOLT INTERESSANT

Font: Elaboracio6 propia a partir de I’enquesta per a determinar el perfil
del public actual del Museu d’Alcover (2018)

8 En referéncia a la setena pregunta de ’enquesta per a determinar el perfil del public actual del Museu d’Alcover,
2018. Grafic representatiu a 1’annex 9.6 del treball.
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VI. CREACIO D’UN PRODUCTE TURISTIC EXPERIENCIAL A
LA VALL DEL GLORIETA

Partint de I’estat de la qiiesti6 d’aquest informe, on s’ha exposat que Alcover i el seu entorn natural ja
disposen de recursos amb prou potencial per a ser aprofitats en 1’esfera de 1’activitat turistica, el segient
pas i la principal motivacié d’aquest treball és la formulacié d’una proposta que doni resposta a aixo.
Des d’Alcover s’hauria de treballar per a ’activacié dels seus recursos turistics i culturals amb la
generacio de diverses propostes que puguin motivar les visites al municipi i generar prou intergs. Es
important que un nou producte sigui també un conductor que permeti al municipi diferenciar-se i trobar
una identitat que el posicioni en el territori. Aquesta diferenciacid ha de venir donada pels valors socials,
culturals, historics i naturals del municipi i alldo que aquests puguin arribar a transmetre, arribant a

vincular emocionalment el visitant amb el territori.

El punt de partida de la creacié d’un nou producte turistic és que aquest potencii el desenvolupament
turistic i economic d’Alcover i la Vall del Glorieta, i en conseqiiéncia de les Muntanyes de Prades i
I’entorn de la Ruta del Cister. Aquest projecte s’ha de fonamentar en uns requisits essencials que ajudin
a aprofitar els recursos naturals i culturals del municipi, que sapiguen integrar els seus recursos endogens
1 que promogui la incorporaci6 d’elements d’atraccié amb prou capacitat de mobilitzacid i de generar
emocions. Un projecte que ajudi a gaudir d’Alcover i el seu entorn natural ha de significar també la

contribuci6 a la seva preservacio.

A partir de I’analisi realitzat anteriorment en aquest treball de les condicions i situacid actual de
I’activitat turistica, i les perspectives de futur a partir de I’aprofitament dels atractius turistics dels quals
disposa I’entorn, la planificacié del turisme i I’activitat turistica és indispensable per a la creacié d’un
producte exitos. El segment de mercat a cobrir ja existeix, tal com s’ha comprovat en els anterior
capitols, i la motivacié del public per a consumir un producte d’aquest estil és prou elevada com per fer
un plantejament per a la seva introducci6 al mercat. Es necessaria també la regulacio de les activitats i
dels punts d’interés escollits per a potenciar a partir del producte turistic per tal de fer que el turisme
sigui una activitat que reforci els objectius locals, tant economics, com mediambientals, com els socials.
Per tal, caldra emprendre un procés de presa de decisio que porti a afavorir i discriminar les activitats i

model de gestid al qual es vulgui arribar.
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6.1. Trets de la proposta

Un model de gesti6 anticipador

Després d’haver realitzat la diagnosi es pot arribar a concloure que el model de gestid del producte pot
ser adaptatiu o bé anticipador. Un model de gestié adaptatiu és aquell que suposa una actitud reactiva,
gue encara que sigui reactiva pot assegurar la supervivéncia del producte ja que aquest es basa en la
voluntat d’actuar amb la realitat del producte. Es una manera d’ajustar-se al present evitant riscos que

puguin derivar-se d’un tipus de lideratge més proactiu.

El model de gesti6 anticipador suposa una conducta proactiva, que a partir de la interpretacié de la
realitat del panorama turistic en aquest cas i la previsio dels fets i oportunitats que poden esdevenir, la
destinacio o el producte turistic s’anticipa als esdeveniments perqué creu que ha abragat una oportunitat.
El model de gestio escollit per al producte el qual s’aspira a dissenyar en aquest treball de fi de grau és
el model anticipador, on interpretant la realitat del mercat, les necessitats d’aquest i la situacié actual
de la oferta turistica, es parla del disseny d’un producte innovador i inic a la zona avangat a la realitat
turistica, de tal manera que aquest producte no apareixeria com a forma d’ajustar-se al present, sind que

s’anticiparia a I’activitat turistica corrent, aixo si, el risc del fracas.

Treballant en el concepte de destinaciod cultural, tal com s ha pogut observar en el relat d’aquest informe,
i integrant-ho dins el turisme de natura, cal fer un pas anticipador que connecti la cultura amb el medi
natural, el patrimoni del qual es disposa, aixi com la histdria. Aquest fet implica la cerca de noves formes
de comunicar la cultura més associada al patrimoni natural, com és en el cas d’aquest producte. Als
espais naturals com el Mas de Forés, el centre neuralgic de la Vall del Glorieta, potser és necessari

utilitzar recursos que permetin comunicar aquesta cultura d’una manera adequada.

El producte dissenyat ha de ser un producte creat especificament per un tipus de public concret, que pot
estar recollit en un segment o en diversos degut a moltes coincidéncies existents entre segments, tal com
es veura en els propers apartats d’aquest treball, i no pas dissenyat com a un producte basic ofert per a
tothom, tal com és compreés avui en dia el producte turistic de la Vall del Glorieta, el qual no té cap tipus

de gestid ni planificacio.

L’experiéncia proposada ha de comptar amb la participacid activa del Museu d’Alcover en el projecte i
el producte final. Un equipament cultural important, de prestigi, el qual guarda tota la informacio
necessaria per a fer entendre el procés de formacié de les Muntanyes de Prades i els origens del paisatge

que envolta el poble d’Alcover és necessari que actui com a catalitzador del nou producte. L’objectiu
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final d’aquesta uni6 entre el Museu i la Vall del Glorieta com a producte turistic en un espai natural i no
solament com a espai natural ha de ser fer el Museu una extensid de I’escenari natural del producte, i a

I’inrevés, fer el producte una extensio de 1’escenari del Museu.

A T’hora de la creacié d’un producte com aquest també hi ha d’haver la voluntat per part del sector
public d’incloure totes les mesures possibles per a facilitar una futura integracié dels agents turistics
privats, com també de donar suport a iniciatives per a la millora del producte que surtin d’aquest sector
privat o bé d’associacions, entitats o persones individuals del poble que vulguin apostar per al

desenvolupament d’aquest producte.

Seguint amb la linia anticipadora, el producte turistic dissenyat en aquest treball ha de ser un embrid
d’un futur model turistic més avancat i que aglutini un ventall més extens de productes i opcions
turistiques que s’integrin totes dins 1’experiéncia d’Alcover-Vall del Glorieta. Si el model de producte
tingués un bon funcionament, la Vall del Glorieta i per tant Alcover esdevindra un lloc dinamic per al

turisme que caldra ser gestionat com a destinacio.

Producte integrat al territori

L’oferta d’un nou producte d’aquest caire ha de ser el resultat natural dels recursos naturals i culturals
dels quals disposa el municipi, aguest no pot ser alié a la identitat del territori, siné que ha de ser un

element integrat en la realitat d’aquest.

El model de gestio del producte i de I’activitat turistica ha de ser un model que estigui obert al territori,
amb 1’objectiu d’aconseguir que els espais naturals i culturals d’aquest formin part necessaria de 1’oferta
turistica. Aquest ha de tenir cura a la vegada del medi, tenint en compte els diversos factors naturals i

de risc de conservacié exposats al quart capitol.

L’estrategia del producte ha d’estar dimensionada en el seu espai i en el temps, per tant també seran
necessaries diverses actuacions amb el transcurs de vida del producte que el renovin per tal de garantir
la seva durabilitat. Aquestes actuacions s’han de fer a partir de les exigéncies i maneres d’actuar del
public. Que estigui dimensionat en el temps també implica que el producte sigui dissenyat com a
aestacional, que sigui un producte no adregat especialment a una part de I’any siné que sigui apte per a

experienciar-lo durant el llarg de I’any, reduint aixi també 1’estacionalitat de la zona.

46



Que el producte dissenyat per a ser aestacional €s necessari degut a que la concentraci6 dels corrents
turistics en temporades reduides increments 1’impacte mediambiental real sobre el territori, i a més
suposa una inflexio en la despersonalitzacid de ’experiéncia turistica, doncs el turista no pot gaudir de
la mateixa manera que ho faria del producte amb menys quantitat de public en el moment que ho visita.
Que sigui un producte estacional també limita la viabilitat econdmica i la viabilitat social del turisme a

la zona.

La dimensi6 espacial del producte implica la necessitat de determinar quina €s la capacitat d’acollida
del territori i saber gestionar els fluxos de turistes, limitant si €s necessari I’afluéncia de turistes als trets

fisics del territori.

Es logica la necessitat del territori d’adaptar-se a les exigéncies de la demanda turistica, la complexitat
dels que ho practiquen i les motivacions i maneres d’actuar d’aquests, aixi com a les tendeéncies de
consum que tenen els turistes d’aquest tipus de productes relacionats amb el medi natural. Encara que
és totalment més logic que el turista també s’ha d’adaptar a les exigéncies del territori per tal de no
malmetre el medi, per tant des de I’administracio és necessaria la cerca de solucions que combatin

aquesta problematica.

Aposta per la valoritzacio6 del patrimoni

Tant el turisme cultural com el turisme de natura sén dues modalitats del turisme que viuen un procés
d’auge degut al canvi de configuraci6 identitaria del turista i de la seva forma d’actuacio, cada vegada
més allunyada del tradicional turisme de masses i mogut per la visita compulsiva a monuments i espais
d’interés historic sense saber valorar ni interpretar del que disposaven davant dels seus ulls, un turisme

en definitiva mogut pel sentit de la vista.

La fragmentacio dels periodes de vacances i les noves tendencies dels turistes que busquen ara aprendre
i descobrir d’una manera més informal el medi quan es visiten espais és una oportunitat ben clara que
permet a les destinacions posar en valor els seus recursos patrimonials, tant culturals com naturals, i
utilitzar els turistes i el turisme com a instrument que asseguri el manteniment del patrimoni i la

motivacié per a la seva preservacio.

Comunicar al public i explicar-los els valors patrimonials del territori ha de ser I’objectiu més social
d’aquest enfocament, i expressar-ho en forma d’experiéncia turistica és una eina magnifica per a poder
arribar a un public més extens. El desenvolupament d’aquest producte ha de servir per a donar a conéixer

el patrimoni cultural i natural de la Vall del Glorieta i d’Alcover, aixi com el seu patrimoni
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paleontologic, per a estimular 1’activitat amb aquest patrimoni sovint oblidat, i mantenir i afavorir la

seva proteccié i conservacio.

Aquest patrimoni sera valorat positivament si les seves condicions turistiques i visuals, aixi com la seva
habilitacio turistica, son optimes, de tal manera que contribuiran a ressaltar els valors i qualitats que vol
transmetre i també augmentaran el valor del producte turistic. La bona condici6 i habilitacio per a la
visita del patrimoni també té un factor social enfocat als habitants del territori on es troba, doncs reforca

la identitat i els arrela a la seva terra.

Que des d’un producte turistic es tingui en compte la valoritzacié del patrimoni també vol dir que aquest
patrimoni sera atorgat d’un valor economic i es convertira en una font de generaci6 de rendes. El benefici
extret d’aquest patrimoni s hauria d’usar per a la preservacio de I’entorn natural en aquest cas, seguint
aixi la linia de treball que ja ha adoptat I’ Ajuntament d’Alcover amb la zona d’aparcament de Mas de

Foreés.

La posada en valor de tot el patrimoni cultural ha de servir per potenciar i proveir de contingut els eixos
argumentals en els que s’assenta el producte turistic i ens els que s’hauran de construir altres futurs
productes. Valorar aquest patrimoni enclou també disposar de mecanismes per a aprofitar-lo per tal que

aquest pugui ser interpretat i gaudit.

Participaci6 activa del Museu

El Museu d’Alcover com a dinamitzador del turisme al territori ha de tenir un paper actiu en la
construccié d’aquest producte. L’obra, relacionada amb ’entorn natural de la Vall del Glorieta i el seu
contingut patrimonial, posant especial émfasi en el recurs del Triasic, requereix del lideratge del museu
degut a la seva especialitzacio amb el tema i la connexid6 amb l’entorn natural que presenta.
L’equipament cultural ha aprés a no tornar caure en el parany de la tendéncia de renovacié de museus
que es basa en la modernitzacié de disseny i la introducci6 de plafons amb text i no oblida la importancia
d’implantar nous recursos de mediacio entre el public, la seva exposicié i ’entorn natural els quals no
havia implantat en la seva anterior museografia. L’objectiu del museu és el d’establir un veritable vincle
entre el public i el seu discurs, fet que solament sera possible amb 1’expressio d’una historia, amb la

generacié d’emocions.
Amb experiencia en el terreny doncs el Museu d’Alcover ha de ser el nexe i el catalitzador del nou
producte turistic aprofitant les seves linies de treball divulgadores. El producte necessita d’un discurs

per a poder ser considerat una experiencia, i el discurs ha de venir donat pels continguts del Museu degut
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a la professionalitat de I’equip que el forma i la informacié que aquest equipament emmagatzema. La
creacio d’un producte turistic experiencial a la Vall del Glorieta ha de ser també un complement de la
experiéncia museistica, tal com es reflexa en 1’estudi del public realitzat especificament per a aquest
treball, 1 el Museu d’Alcover ha de ser un complement per a 1’experiéncia turistica en aquest entorn

natural. Es necessaria la retroalimentacio dels dos productes per a dotar-los de sentit.

6.2. Composicio del producte

El producte proposat podria ser facilment una visita guiada, la qual requereix d’unes premisses basiques
les quals la dotin de sentit. Una visita guiada ha de disposar clarament d’una persona encarregada per a
realitzar-la i d’un temps calculat per a vendre-la, el qual com més extens sigui, pitjor sera per a aquella
persona que realitzi la visita perque la capacitat de concentracid 1’anira perdent amb el temps. S ha de
tenir en compte també que I’espai on realitzaria aquesta visita és extens, per la qual cosa es complicaria

una mica més aquesta opcid, encara que seguiria sent factible.

Cada un dels espais de la visita guiada ha de tenir una explicacio associada, on s’ha de tenir clar el qué
s’explica i el llenguatge amb el qual es fa, el qual ha de ser accessible per al sector al qual estigui
destinada i adaptable al mateix, de tal manera que si un grup de visitants és un col-lectiu d’entesos en
paleontologia I’explicacio de les parts de la visita relacionades amb aquesta ciéncia no pot ser la mateixa
que per a un altre grup de visitants. El discurs ha d’estar estructurat per tal que aquesta visita tingui
sentit, i per aix0 sera imprescindible la definicié d’elements claus de la visita: en cada espai hi ha d’haver
un o més elements claus que ajudin a explicar el discurs. Aquests elements clau no fa falta que sempre
siguin visibles, sind que per transmissio oral, d’oida, de tacte o d’olfacte, i de gust encara que en aquest

cas no sigui una de les sortides per les que es poden optar, es poden transmetre facilment.

Es important també que la visita guiada sigui dinamica, on el visitant participi ja que aquest s’ha de
considerar com 1’element principal de la visita i s’ha d’aconseguir la seva participaci6 de forma activa.
S’ha de tenir en compte que tots els visitants no son iguals, i per tant s’han de dissenyar diverses
estratégies de visita adaptades a les necessitats dels visitants, cosa que pot arribar a causar un problema
perqué aixo desemboca en la creacio de diversos productes que es superposen entre ells i que acaben

perdent el seu rigor cultural.

Les visites guiades, les quals haurien de suposar el pagament d’un preu per part de les persones

interessades en realitzar-les signifiquen una quantitat d’ingressos a les arques ptbliques, cosa que es pot
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veure com el major benefici per a la realitzacié d’aquestes. Pero, realment, tenint en compte 1’anomenat

en els paragrafs anteriors, sortiria a compte la realitzacié de guiatges en un espai natural?

Per a efectuar una visita guiada s’ha de determinar una data de realitzaci6, que pot ser una vegada al
mes o dos cops per setmana per exemple. Aixo suposa un problema limitador a I’hora donar a con¢ixer
el producte, doncs es redueixen les possibilitats que hi accedeixi més public degut a 1’establiment

d’horaris per a realitzar la ruta guiada.

Un altre cami a seguir seria establir un recorregut per a realitzar de manera lliure, sense la necessitat
d’incloure-hi un guia. Per aix0 és necessari desplegar un seguit de recursos els quals permetin dotar de

sentit un o diversos recorreguts a la zona.

El recorregut no pot deixar d’explicar una historia, de transmetre un missatge, doncs cal recordar que
aquest es vol vendre com a experiéncia, la qual ha de ser capag d’emocionar al turista, tal com s’ha vist
en el segon capitol d’aquest informe. Per a fer que aquesta condicid sigui possible, també s’ha de dotar
el recorregut d’un ordre a seguir que permeti a tota aquella persona interessada en realitzar-ho tot seguit
fer una visita ordenada, i a la vegada s’ha de dotar d’individualitat a cada un dels recursos o punts
especifics de la ruta per a permetre que aquelles persones que no estiguin interessades o capacitades per
a realitzar una ruta puguin gaudir de I’experieéncia igualment. Aquest fet en un principi obre el producte
més extensament al mercat que pas no I’establiment d’una ruta guiada, per la qual cosa es seguira
treballant en aquesta direccid i totes les propostes esmentades a partir d’ara estaran relacionades amb
aquest tipus de producte. La constitucié d’una ruta de lliure accés requereix d’un procés de presa de

decisié que s’ha de basar en diversos items per tal de garantit el seu funcionament i la seva solvéncia.

A partir de la teoria referent a la creacié d’experiéncies s’extreu que tota activitat ha de tenir una anima
que ha de ser construida a partir de recursos intangibles; per tant, s’ha de buscar un element, una
Ilegenda, una explicacio historica, que ajudi a articular el transcurs de 1’activitat. L’element ha de ser
prou important com per a articular I’experiéncia, i en aquest cas s’escull el patrimoni sorgit a partir de
periode Triasic que es pot trobar a la Vall del Glorieta. Cal tenir present també que aquesta experiéncia
creada té tot un conjunt de recursos culturals i turistics en I’entorn que no formen part de la idea principal
vertebradora d’aquesta, perd que soén prou importants com per no desestimar-los i incloure’ls com a
elements que formin part de I’experiéncia. Per aquesta mateixa qiiestio, 1’experiéncia creada ha de
prendre el nom de la propia vall, i pot tenir-hi els subtitols de “Parc Triasic” o de “Porta de les Muntanyes

de Prades” per exemple, tot aprofitant els motius exposats en els anteriors capitols.
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Un cop decidida la idea s’ha de realitzar un inventari de recursos turistics del territori. Els recursos amb

prou importancia per a ser inclosos en aquesta vall han de ser els seglents:

— Recursos relacionats amb el Triasic, els quals han estat exposat al cinqué capitol: les pissarres
del Paleozoic, a I’area del Mas de Foreés; el cingle Buntsandstein, al nord d’aquesta area; cingle
blanc del Muschelkalk Inferior, a la cota 510 posterior a I’anterior recurs; els Plans de Mir6,
representants del Muschelkalk Mitja, a I’oest del darrer recurs; les capes del segon cingle blanc,
del Muschelkalk Superior, al nord-est de 1’anterior; 1’entrada de la Pedrera de Lucas, amb la
pedra d’Alcover; i finalment la base del cingle vermell, a ’entrada de 1I’Ermita del Remei, que
connecta amb el Mas de Forés i completaria una ruta circular.

— Recursos naturals, els quals s6n actualment el principal reclam de la Vall del Glorieta: el Niu de
I’Aliga, les Fonts del Glorieta, el Mas de Forés i els tolls habilitats per al bany.

— Recursos patrimonials: Mas de Fores, Ermita del Remei, Ermita de les Virtuts, Mas de Mont-
rava, antiga central hidroeléctrica Hidroelectrica del Glorieta i els molins paperers que es

troben en I’entorn.

Aquests recursos han de ser georeferenciats mitjangant un sistema d’informaci6é geografica per tal
d’informar als visitants sobre la seva situacio i guiar-los en la seva visita. El sistema d’informacié més
basic és el suport en un mapa impres, i actualment el més valid tenint en compte que 1’experiéncia es
troba en un lloc de muntanya i els errors en xarxes de telecomunicacions o el mal funcionament
d’aquestes son més que possibles, i per tant la idea de crear un suport digital per a aquesta és dubtosa.
La informacio obtinguda dels recursos turistics ha de ser catalogada i ordenada, i en base de I’inventari
de recursos i les seves potencialitats es realitza una proposta d’actuacio6 al voltant de la qual es vertebrara
I’experiencia. En aquest cas, 1’organisme encarregat d’ordenar la informacié i documentacié de recursos

¢és el Museu d’Alcover.

Si la metodologia d’informar al public sobre els espais que formen el producte i els espais
complementaris és un mapa, aquest hauria de seguir uns estandards de composicié tot tenint en compte
el que s’exposa a continuacio. Els punts d’interés geologic en referencia al marc del Triasic es troben
situats d’una manera circular al nord-est del mapa, mentre que els elements d’interés turistic actual de
la Vall del Glorieta es troben repartits entre el centre, el sud-oest i el nord-oest del qué seria el mapa.
Per tant és important delimitar i destacar els punts d’interés paleontologic d’una manera diferenciada,
tal com pot ser en colors diferents o connectant-los en ruta. Els altres punts no han de ser obviats en el
planol i també hi han de ser introduits mitjangant les seves icones corresponents, a 1’igual que els serveis
complementaris els quals disposa la Vall del Glorieta: zona d’aparcament, zones de picnic, una area de

lleure infantil, serveis, un punt d’informaci6 i dos establiments hotelers rurals. A ’annex 9.7 es mostra
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I’ampliacié del possible disseny de mapa exposat en aquesta plana, el qual recull els punts esmentats. A
la primera cara d’aquest es mostra el planol, mentre que a la cara inversa es proposa introduir-hi la

llegenda d’icones i petites explicacions que complementin el recurs.

Il-lustracié 11 Miniatura del mapa proposat
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Font: Elaboraci6 propia, 2018.

Per a complementar el mapa també pot ser necessaria 1’edicié d’un llibret d’informacio, que pot ser en
forma de triptic, el qual hauria d’incloure tota la informacié necessaria per ajudar a comprendre 1’entorn
i cada un dels punts gque es visiten en aquesta ruta. Els punts referents al periode Triasic a visitar a la
ruta son cada un dels espais explicats anteriorment a 1’epigraf 5.4 d’aquest treball, i I’explicacié hauria
de ser redactada per personal professional, s’entén que connectat amb el Museu d’Alcover. En tot cas,
aquesta explicacido ha d’anar acompanyada també d’un apartat informatiu sobre la funcié d’aquest
equipament cultural i informacio que s’hi refereix-hi. E1 Museu d’Alcover ja ofereix actualment una
museografia interactiva que mostra I’entorn a partir de recursos audiovisuals, per tant no urgeix a llarg
termini crear un video explicatiu de d’aquest per a explicar-lo al mateix espai natural de la Vall del
Glorieta, com podria ser per exemple dins un hipotétic restaurat moli del territori de Mas de Forés,
encara que eventualment pot ser considerable la creacié d’aquest video per a projectar-10 en aquest espai,

que podria ser facilment una extensio del Museu d’Alcover en el mateix entorn natural.

A banda del producte principal és possible la creacié d’un producte complementari que pot ser plantejat
com a un projecte de futur, degut als problemes administratius, ecoldgics i la manca de recursos que
existeixen actualment. La visita a una pedrera, en aquest cas “la Pedrera de Lucas”, que és un dels punts
a observar en aquesta ruta, es podria visitar. D’aquesta pedrera s’extreu la pedra d’Alcover, una roca
que constitueix un important jaciment de fossils del Triasic pel fet que s’han conservat perfectament
degut a la composici6 de la pedra. S’ha de tenir en compte que aquesta pedrera és de propietat privada
i la seva activitat segueix en actiu, per tant és considerada una explotacid i garantir I’accés de persones
alienes a I’obra és complicat degut a els protocols de seguretat. La visita a la pedrera seria possible fer-

la amb un vehicle de traccio total, el qual a més permetria realitzar una ruta pels diversos punts
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integradors del projecte principal, tot i que s’ha de tenir en compte que per a realitzar aquest recorregut
caldria habilitar els camins per a un vehicle d’aquestes dimensions per tal de no malmetre 1’entorn i 1’alt
nivell contaminant d’aquest questionaria una possible sostenibilitat ambiental del producte, i per tant

s’oposaria a 1’ideari de mantenir una Vall del Glorieta neta i sostenible.

6.3. Segments de mercat als quals va dirigit el producte

Aquest producte es crea en resposta a la necessitat expressada pel pablic i recollida en diversos epigrafs
d’aquest treball, en la que es confirma que existeix una manca de productes turistics relacionats amb el
medi natural i que ofereixin experiéncies que complementin els recursos ja existents. El pablic al qual
aquest producte va dirigit és divers, i es selecciona tenint en compte els factors exposats en les pagines
anteriors, tot i que es decideix que el pablic escollit sigui de proximitat per un simple motiu de facilitat
d’accés i de competéncia amb altres grans productes, majoritariament de sol i platja, o bé de
construccions arquitectoniques imponents, que taparien el producte proposat en cas de voler-lo dirigir
cap a un puablic de més llunyania. A I’annex 9.8 s’hi pot trobar un diagrama de dispersio orientat a
I’estudi de segments als quals dirigir el producte, dels quals es escollits com a idonis es troben recollits

en els seglients paragrafs.

El turisme familiar de proximitat és un dels principals ninxols de mercat al qual s’ha de dirigir el
producte degut a la cerca d’experiéncies diferenciades per busca d’aquestes families, experimentades en
turisme, i que practiquen aquesta activitat sovint. Aquestes families es poden dividir com a families amb
inquietud cultural i paisatgistica i families practicants de turisme actiu, aixi com també s’han de tenir en
compte les families que pernoctin a la Costa Daurada i que puguin ser de proximitat. Aquests segments
de mercat son prioritaris degut al volum potencial de la demanda que poden proporcionar i a I’interés
estratégic d’aquest public per al producte. Les Muntanyes de Prades disposen del segell de Natura i
muntanya en familia, atorgat per I’ Agéncia Catalana de Turisme, i per tant tots els espais que les formes

disposen d’una visibilitat considerable en quant a promocio6 de producte.

Els individuals o bé grups practicant de turisme actiu, com aixi també els intrigats per la cultura i el
paisatge s’uneixen a les condicions expressades anteriorment, els quals mostren interes per a la
realitzacié d’aquest tipus d’experiéncies. Cal tenir en compte que majoritariament aquest target de
public es troba en I’edat adulta o bé és public jove, per la qual cosa expressa la necessitat d’aquell public
més jove de trobar activitats relacionades amb la natura al territori de la Ruta del Cister, que a mes
afegirien un valor a la ruta. Els estudiants i professionals de ciéncies relacionades amb la paleontologia

o la geologia i els aficionats a aquest ambit és un dels principals segments als quals s’ha d’adrecar el
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producte, encara que potser seria necessaria una reorientacid d’estil més cientifica per a aquests i per

tant s”hauria de comengar a confeccionar un sub-producte orientat a aquesta Vvisio.

6.4. Comercialitzacid i promocié del producte

Un dels primers objectius de la comercialitzacio del producte és desenvolupar el plantejament d’un titol
atractiu que defineixi la proposta. A partir de la decisid del titol és quan es pot comencar a comercialitzar
el producte en si. La comercialitzacio del producte s’ha d’adaptar al funcionament del mercat actual,
que tal com es reitera durant aquesta memoria és cada vegada un mercat més experimentat i que valora
la transmissié d’emocions. El component emocional juga un paper important en les principals
campanyes publicitaries, que busquen crear una uni6 entre el producte i la sensibilitat de la ment
humana. Les emocions i valors transmesos ajudaran a una persona a prendre una decisid rapidament,
doncs les emocions que transmet la publicitat tenen la majoria de vegades més forga decisiva que el

contingut del producte.

Una bona opcid de promocio del producte passa pel video margueting, on el contingut audiovisual pren
el paper protagonista i ajuda a transmetre els valors proposats d’una manera directa i explicita. El video
esta totalment estés a tot el mercat i a totes les plataformes, tant digitals com analogiques; actualment
un video pot ser publicat a diversos llocs webs, xarxes socials o inclus pot ser transmes per televisio,
encara que la promocié d’aquest producte no requereix d’aquesta ultima degut a el seu abast. Avui en
dia, i relacionat amb el mon audiovisual, existeixen els vloggers, o influencers, o bloggers tematics, uns
personatges publics que prenen aquests noms i poden actuar com a prescriptors fantastics; una forma de
contactar amb ells i gaudir dels seus serveis és amb 1’organitzaci6 de trips especialitzats, que seran
retransmesos als seus canals oficials, els quals compten amb quantitats considerables de seguidors. Les
recomanacions d’aquests cap al public poden ser vitals per a la presa de decisio de moltes persones,
sobre tot tenint en compte que aquests actuen a partir de les xarxes socials i aquestes s6n actualment les

principals vies de comunicaci6 del moén.

Les xarxes socials son també un punt de contacte amb els usuaris i que generen més interaccio d’aquests
amb els emissors. Gaireb¢ la totalitat dels clients potencials d’una destinacié o d’un producte estan
connectats a les xarxes socials, i no usar-les és una pérdua d’oportunitats de promocio i publicitat
grandiosa. La creacio de campanyes de publicitat en aquestes pot ser Util a I’hora d’afectar a la presa de
decisi6 sobre el queé visitar de cada un dels potencials turistes, i basar aquestes en el component dels
valors del patrimoni natural i paisatgistic en el qual es vol treballar en aquest producte és una bona opcid,

tenint en compte doncs que els habits de consum dels usuaris busquen aquests components. El llenguatge
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usat en aguesta forma de marqueting ha de ser accessible i proper al public, és important un marqueting
de caire social que cali en les emocions dels usuaris i desperti el seu interes fent-los particips de

I’experiéncia turistica incltis abans que 1’hagin realitzat.

Tot i aix0, les xarxes socials no han de ser I’inic métode de comunicacio per al producte, sind que tenint
en compte aquest també es vol dirigir a segments determinats de mercat és important dissenyar
estratégies més especifiques que arribin a aquests, com per exemple la creacio d’anuncis en revistes
especialitzades en turisme o recorreguts de natura, el repartiment i col-locaci6 de flyers que promoguin
la Vall del Glorieta en diversos espais d’interés de la Costa Daurada, com poden ser per exemple les
Oficines de Turisme de les principals destinacions dins aquesta, o bé la publicacié d’anuncis i articles
en revistes especialitzades en paleontologia i geologia que parlin del potencial de la Vall del Glorieta i

convidin a aquell public més expert a consumir el producte.

Per a comprovar el funcionament i la viabilitat del producte és necessari un analisi posterior a la seva
implementaci6. Aquest definira si la estratégia agafada és la correcta, o si bé es necessita d’una millora,
si apareixen nous espais potencials de visita dins la mateixa ruta que han de ser inclosos com a espai
d’interés, o bé si la ruta no té cap tipus de funcionament o benefici i hi ha una necessitat de plantejar el

parar de publicitar-la.

Els aspectes a tenir en compte a 1’hora de valorar el producte proposat han d’estar relacionats amb
I’analisi de I’adaptacio del discurs al perfil del visitant real del producte, tenint en compte que en aquest
punt el producte ja tindria un public fixat i no pas un public suposat; I’interés que mostra el ptiblic en
realitzar un recorregut per les zones amb valor paleontologic de la Vall del Glorieta, sigui en forma
circular o bé individualment; I’intereés global de la visita a la Vall del Glorieta; el funcionament de la
connexio entre els diferents espais a partir del discurs; i finalment la valoracié on s’ha d’esbrinar si
segueix existint una proposta de valor clara darrere ’activitat proposada i la seva competitivitat com a
producte turistic. Una manera de treballar en aquest analisi és oferint enquestes de satisfaccio als
visitants del producte, on aquests expressaran les seves opinions respecte als items proposats per a la

valoracié de funcionament d’aquest projecte.
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VIlI. CONCLUSIONS DEL TREBALL

Per a finalitzar aquest projecte s’esmenten les conclusions extretes a partir d’un extens estudi sobre la
situacié del turisme a I’entorn de la Vall del Glorieta, el qual engloba un seguit de territori, i la proposicié
de creacio d’un producte turistic en aquest espai natural relacionat amb els components patrimonials que

s’hi inclouen tot aprofitant les necessitats del public.

La industria turistica es veu afectada sovint pels canvis de la forma d’actuacio dels turistes i la creixent
experiencia d’aquests: cada vegada menys existeixen simplement turistes, siné que apareixen persones
que es desplacen a llocs fora de les seves respectives arees habituals per tal de coneixer un altre territori
i experimentar diverses sensacions en ells. Aquestes sensacions sén les que els motivaran a viatjar i per
aixo és necessaria la creacio de productes que puguin oferir-los aquestes sensacions. Els valors d’aquest
nou turisme han de ser capacos de comunicar experieéncies i emocions, i amb la quantitat d’elements
simbolics que s’exposen en aquestes pagines ja es té la clau per a aconseguir aquest model Unic,
diferenciat. La creacio d’una experiéncia turistica es basa en I’estudi de factors i els resultats d’aquest a
partir dels quals es pot dissenyar un producte experiencial amb un sentit logic que demostri que el que

s’ofereix agafa forma d’experiéncia turistica i no pas d’un producte simple.

El principal repte d’aquest treball era dissenyar un producte turistic experiencial a la Vall del Glorieta,
per al qual abans s’ha hagut de fer un extens reconeixement de la historia de la vall i del patrimoni que
guarda per arribar a decidir quina ha de ser la direcci6 del producte. Encara que a la marca La Ruta del
Cister i a la comarca de I’ Alt Camp no existeixi cap tipus de producte definit relacionat amb el turisme
de natura i la opcié més facil hagués estat el disseny d’un producte basic que promocionés els actius
naturals més coneguts de la Vall del Glorieta, es decideix apostar per la integracié al producte d’un
recurs diferenciador per a Alcover: el Triasic. Aquesta aposta significa a la vegada haver d’introduir una
nova tipologia de turisme dins el producte relacionat amb el turisme natural, que és el turisme cultural
més relacionat amb el patrimoni. La integracidé de recursos permet potenciar la diferenciacié d’un

producte tot posant en valor els diversos recursos existents en un territori.

Per al disseny d’aquest producte es compta amb el recolzament del Museu d’Alcover, al qual li ha estat
dedicat un capitol sencer del treball explicant quina és la funcié dinamitzadora del turisme al territori
d’aquest equipament que actualment és el pol d’atracci6 turistic més important dins el terme municipal
habitat i és des d’on es canalitza tota la oferta turistica oferta al visitant del nucli antic d’Alcover. La
col-laboracié del Museu en aquest producte també ve donada per la necessitat d’aquest d’integrar la

seva oferta, el seu patrimoni, a I’entorn natural que I’envolta, degut a la naturalesa d’aquest al ser una
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part d’ell una important exposicié de fossils marins del Tridsic descoberta a Alcover a partir de la segona
meitat del segle XX. El Museu d’Alcover, que centra els seus esfor¢os en connectar la seva exposicio
amb I’entorn i ja ha realitzat millores museografiques i de discurs que afirmen aquest fet, ha de buscar
com transportar els seus visitants a I’entorn natural per a que experimentin amb el territori d’on sorgeix
el seu tresor patrimonial. En aquest treball es promou la idea de la col-laboracio de la figura gestora del
producte amb el Museu, el qual ha de ser I’encarregat de gestionar tota la linia narrativa del producte

per tal de dotar-lo del maxim rigor.

Precisament la linia narrativa és un dels punts claus a I’hora de la creacié d’experiéncies, és la que dotara
de sentit el producte i li donara la seva originalitat que d’altra banda no aconseguiria atenent el fet que
pel public no especialitzat I’entorn pot ser vist solament com un espai rocos sense tenir en compte la
seva historia i el seu procés de formacio. La linia narrativa és la que al final acaba creant I’element de
la marca, que en aquest cas té 1’objectiu final de posicionar Alcover com un punt de referéncia del
Triasic atenent al fet a més que a Catalunya no existeix fins el moment cap espai com aquest dedicat al
periode geologic en qiiestid, 1 que seria I’inic de la peninsula ibérica tenint en compte 1’exposat en les
pagines anteriors on s’exposa que solament a la costa mediterrania existeix un terreny que es transforma

a partir de I’activitat del planeta durant I’época triasica.

El producte s’ha d’integrar davant un entorn natural privilegiat com és les Muntanyes de Prades, un
territori historic que encara guarda ambicions de futur i té una lluita constant per arribar a I’objectiu
d’assolir ser un Parc Natural. Un objectiu que clarament Alcover comparteix i el necessita per tal de
catapultar el turisme al terme municipal i buscar una solucié per a una economia local que sobreviu
gracies a la considerable industria del municipi. L’activitat turistica hauria de ser un dinamitzador per a
I’economia local, d’on a partir d’una bona gestio d’aquesta SOrgissin noves propostes i negocis que
ajudessin a aquesta a créixer per tal de poder generar una situacio de benestar més idonia per als seus
vilatans. Aquesta poblacié a més hauria de marcar-se 1’objectiu de ser capdavantera en la lluita de les
Muntanyes de Prades per a ser Parc Natural, degut a la importancia historica de la seva posicié com a
vila en aquest espai i a la corresponent importancia demografica a la que ha portat. El conjunt muntanyés
no és solament pero 1’unica oportunitat disponible per a Alcover, sind que 1’existéncia de La Ruta del
Cister marca una oportunitat excepcional per al municipi tenint en compte diversos motius que el porta
a ’autenticitat d’oferta: és 1I’anic municipi d’aquesta agrupacié que té un equipament cultural dedicat a
la historia natural, el Museu d’Alcover, i a més disposa d’un entorn natural connectat directament amb

I’equipament cultural que proporciona un llarg ventall de possibilitats d’explotaci6 turistica.
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El pablic de La Ruta del Cister troba a faltar un o més productes dins aquesta ruta dedicats al turisme
de natura, i davant les poques expectatives existents dels altres municipis per a la creacié d’un producte
relacionat davant la manca d’espais naturals adaptats i prou potents, Alcover ha de aconseguir omplir
aquest buit mitjancant la promocid de la Vall del Glorieta com a producte. La Vall del Glorieta pero
requereix d’una gestio turistica que defineixi bé quin ha de ser el producte que es promociona, i que per
tant es ven. Aquesta gestié ha de decidir també si solament es vol posicionar la vall com a destinacié de
turisme natural i senderisme, o també es vol aprofitar el seu potencial cultural i diferenciar aquest espai
d’altres espais naturals que existeixen a radis propers. Davant la incertesa d’integrar el turisme cultural
al turisme natural, i de vendre un espai ple de patrimoni arquitectonic, del qual disposa, o de vendre un
espai ple de patrimoni natural tal com son els fossils, un cop presa la decisié d’integracio de les dues
tipologies de turisme, s’aposta per a incloure el patrimoni fossil com a element diferenciador encara que
sense oblidar en cap moment I’important patrimoni arquitectonic, que complementa el patrimoni escollit
per a treballar en aquesta proposta de producte igual que el patrimoni natural contribuiria al producte

més cultural en cas contrari.

La decisid de la creacidé d’aquest producte ve donada a partir de la opinié dels visitants del Museu
d’Alcover, els quals consideren que la realitzacié d’una ruta interpretativa del Triasic que connecti els
fossils marins emmagatzemats a 1’equipament amb 1’entorn natural on han estat descoberts és prou
interessant i en alguns dels casos s’afirma que és necessari per tal de poder congixer I’entorn i acabar
d’entendre la narrativa que s’explica des del Museu. S’extreu també que aquest equipament no té el
suficient poder d’atraccid com a nucli d’un viatge turistic i sempre necessita ser acompanyat d’un
complement, de les quals la gran majoria de vegades aquest complement és extern al municipi d’ Alcover
o bé de I’activitat principal del Museu, i €s per aixo que es considera necessari per a I’ens també disposar
d’un producte prou potent que pugui complementar la seva oferta de tal manera que el Museu i la seva

tasca de difusor de cultura quedi beneficiat.

Un cop ideat el producte acord amb les necessitats del public s’ha de dissenyar de tal manera que sigui
un dinamitzador de turisme per al municipi, adaptant-se a les necessitats del territori. El fet que es
decideixi que es vol apostar per a crear un producte desestacional s’explica pel fet que els productes
amb certa estacionalitat no son beneficiosos per a les destinacions degut a la insostenibilitat tant
economica, com mediambiental, com social, que poden desenvolupar. L’objectiu final del producte ha
de ser dinamitzar el turisme a Alcover i a la Vall del Glorieta de manera sostenible i beneficiosa pel

poble, i un producte estacional no ho permetria.

58



Per concloure val a comentar que Alcover ja disposa de recursos amb prou potencial per a esdevenir
actius turistics, i el seglient pas ha de ser saber projectar els recursos existents erigint noves propostes.
Aquest producte ha de ser una visi6 de futur per a la vila d’Alcover. La gestio d’un producte turistic, la
bona planificacio i la seguretat i confianga en ell és vital per a garantir 1’éxit, i sense complir aquests
factors mai es podra assolir. Si hi ha una voluntat de facilitar la integracié de tots els agents del turisme
a la construccio6 d’estratégies pel poble, i existeix una visio creativa i innovadora de producte, 1’exit esta
garantit. Si existeix una visid diferenciadora, una visié que busqui les autenticitats del municipi i no pas
la promoci6 d’aquelles coses que el defora mai entendra que es promocionin, 1’éxit esta garantit. Si es
doéna suport a iniciatives tant pabliques com privades que incentivin I’activitat turistica, 1’éxit esta
garantit. En definitiva, el repte esta en trobar 1’equilibri en el procés de participacio dels diversos agents
compromesos amb el desenvolupament turistic del municipi. La inversio en el turisme i la cultura millora
I’autoestima del territori; veure com el patrimoni propi d’un poble és apreciat per la gent forastera és
un motiu d’orgull per a aquells que habiten en un lloc que cada vegada més manca de la integraci6 dels
seus habitants i el sentiment col-lectiu de pertinenca al poble que sempre havia caracteritzat tant als
Alcoverencs, que havien estat coneguts com aquelles persones tant tancades que sol veien amb bons
ulls el que es feia al seu poble, i que solament apreciaven els seus monuments. Si el propi poble no sap

apreciar-ho, qui ho apreciara?

59



VIII. FONTS | BIBLIOGRAFIA

A. FONTS

Enquesta per a determinar el perfil del piblic actual del Museu d’Alcover. (2018)

Ageéncia Catalana de Turisme. (2018). 2018 Any del Turisme Cultural. [online] Recuperat de:
http://act.gencat.cat/2018-any-del-turisme-cultural/ [Visitat el 4 Feb. 2018].

Ajuntament d’Alcover (2018). El Municipi. [online] Recuperat de:
http://www.alcover.cat/index.php?option=com_content&view=article&id=168&Itemid=315 [Visitat el
24 Abr. 2018].

Anton, S., Salvat, J. i Roca, L. (2017). Recomanacions estratégiques pel turisme d’Alcover. Fundacio

del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci de Catalunya.

Anton, S., Salvat, J., Boldd, J. i Gomis, S. (2009). Definicié de I’estratégia de posicionament turistic de
I’ Alt Camp. Consell Comarcal de 1’ Alt Camp, Grup de Recerca d’ Analisi Territorial i i Estudis Turistics.
Unitat de Geografia. Universitat Rovira i Virgili.

Comissié Europea. (2018). 2018 Any Europeu del Patrimoni Cultural. [online] Recuperat de:
https://ec.europa.eu/spain/barcelona/news/2018-any-europeu-del-patrimoni-cultural_ca [Visitat el 4
Feb. 2018].

Consell Comarcal del Baix Camp. (2018). Muntanyes de Prades, un desti per a tota la familia. [online]
Recuperat de: http://www.muntanyescostadaurada.cat/turismefamiliar/ca [Visitat el 25 Abr. 2018].

Departament de Territori i Sostenibilitat (2018). Muntanyes de Prades. [online] Recuperat de:
http://mediambient.gencat.cat/ca/05_ambits_dactuacio/patrimoni_natural/senp_catalunya/espais_siste
ma/camp_de_tarragona/pra/ [Visitat el 13 Abr. 2018].

Feeling.com, Oficina de Gestio de la Ruta del Cister, CC de I’Alt Camp, CC de la Conca de Barbera,
CC de I’Urgell (2017). Informe de resultats de la Ruta del Cister.

Generalitat de Catalunya. Agéncia Catalana de Turisme. (2018). Espai Natural Protegit de les
Muntanyes de Prades. [online] Recuperat de: http://www.catalunya.com/espai-natural-protegit-de-les-
muntanyes-de-prades-17-17001-11809 [Visitat el 25 Abr. 2018].

IDESCAT  (2018). EI  municipi en  xifres.  Alcover. [online] Recuperat de:
https://www.idescat.cat/emex/?id=430056 [Visitat el 24 Abr. 2018].

60



Museu d’Alcover (2018). Memoria 2017 del Museu d’Alcover. Ajuntament d’Alcover, Alcover.

Oliver, J. (31 de desembre de 2006). Parc Natural de les Muntanyes de Prades. Territori. [Online]
Recuperat de http://territori.scot.cat/cat/notices/parc_natural_de_les_muntanyes_de_prades_1029.php
[Visitat el 25 Abr. 2018].

Pages, X. (2012) Els molins paperers de Catalunya. Una aproximacio per a la seva proteccio6 patrimonial.

Ramon Pulido, P. (2017) Documentacio per a la visita guiada del Museu d'Alcover. Elaboracid propia
inédita.

Salvat, J., Saladié, S., Sedd, S., Lopez, R., Lascorz, X. i Anton, S. Grup de Recerca d’Analisi Territorial
i Estudis Turistics. Unitat de Geografia. Universitat Rovira i Virgili (2002). Integracion de recursos y

gestion del espacio turistico. Estrategia para el desarrollo del turismo en el municipio del Perell6. (pp.
387 a 389). Universidad de Almeria.

Sociedad Geolo6gica de Espafia (2016). Geolodia 16. Alcover, Parc Triasic. [Online] Recuperat de
http://www.sociedadgeologica.es/archivos_pdf/geolod%C3%ADal6/guias_geolodial6/gdial6gui_tarr
agona.pdf [Visitat el 02 Mai. 2018].

B. REFERENCIES

Aradjo, N. (2015). De la economia de experiencias al turismo experiencial. Las series de ficcion como
creadoras de experiencias e inductoras a la visita de destinos turisticos. PASOS. Revista de Turismo y

Patrimonio Cultural, 13 4.

Avila Bercial, R. i Barrado Timén, D. A. (2005). Nuevas tendencias en el desarrollo de destinos
turisticos: Marcos conceptuales y operativos para su planificacion y gestion. Cuadernos de Turismo, 15,
pp. 27-44.

Canalis, X. (10/02/2016). EIl turismo de experiencias ha muerto. Hosteltur. Recuperat de

https://www.hosteltur.com/114989 turismo-experiencias-ha-muerto.html

Donaire, J. A. (2008). Turisme cultural. Entre la experiéncia i el ritual. Coleccié Turismo Cultural-

Cultural Tourism, 3.

Fabricius, M., Carter, R. i Stanford, D. (2007). A practical guide to tourism destination management.

World Tourism Organization. Madrid.

Grau, J. M. (2016). EI despoblament de les Muntanyes de Prades i ’atraccio d’ Alcover (1924). Podall.
(pp. 141-156). [online] Recuperat de:
http://www.raco.cat/index.php/Podall/article/viewFile/321910/412574 [Visitat el 25 Abr. 2018]

61



Hosany, S., Ekinci, Y., i Uysal, M. (2006). Destination image and destination personality: An

application of branding theories to tourism places. Journal of business research, 59(5), pp. 638-642.

Iglésies, J. (1982) El poblament a les Muntanyes de Prades, Aplec de Treballs. Montblanc. (pp. 117-
140). [Online] Recuperat de http://www.raco.cat/index.php/Aplec/article/view/15473/102604 [Visitat
el 25 Abr. 2018]

Jansen-Verbeke, M. (2009). Tourismification of cultural landscapes: A discussion note. Resources
Science, 31(6), pp. 934-941.

Junta de Andalucia. Consejeria de Cultura. (2006). Cartografia cultural. Equipamientos de Cadiz y
Tetudn: metodologia de elaboracion. Viceconsejeria de Cultura. Servicio de Cooperacion y Programas
Especiales. Sevilla.

Llorens, A. (5 de juliol de 2017). El interior de Tarragona reactiva su ambicién de lograr el parque
natural de las montafias de Prades. La Vanguardia. [Online] Recuperat de
http://www.lavanguardia.com/local/tarragona/20170705/423779867684/reactivar-proyecto-parc-
natural-muntanyes-prades.html [Visitat el 25 Abr. 2018].

Luque, V. (2014). Aproximacion a una metodologia de evaluacion de calidad en centros de

interpretacion.

Magrifia, E. & Cervera, 1. (2018) Treballar amb fossils, tot un repte!. Revista Auriga, (92). Pendent de

publicacid.

Magrifi, E. (2010). La transformaci6 del museu d’Alcover. De ventafocs a princesa?. Butlleti Centre
d’Estudis Alcoverencs. 117, pp. 13-22.

Martin de la Rosa, B. (2003). Nuevos turistas en busca de un nuevo producto: el patrimonio
cultural. MIEMBROS DEL CONSEJO EDITORIAL, 155.

Ohridska-Olson, R. V.; Ivanov, S. H. (2010). Creative tourism business model and its application in

Bulgaria.

Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci de Catalunya (2017). Informes del LAB IIT: El rebranding

turistic.

Pastor, M. J. (2003). El patrimonio cultural como opcion turistica. Horizontes antropolégicos, 9(20),
pp. 97-115.

Pile, C. (2014). Beyond Storytelling. [online] Recuperat de: https://www.clickz.com/beyond-
storytelling/32007/ [Visitat el 5 Mar. 2018].

62



Pitarch, M. D., Arévalo, A. i Esparcia, J. (2004). El turismo integrado. Repercusiones sociales en areas
rurales. A Turismo, ocio y deporte: VIII Congreso Espafiol de Sociologia: transformaciones globales:
confianza y riesgo, grupo: turismo, ocio y deporte, Alacant del 23 al 25 de setembre (pp. 247-262).

Universidade da Corufia.

Plana, M. (30 de mar¢ de 2017). Mont-ral impulsa la creacié del Parc Natural de les Muntanyes de
Prades i Poblet. Diari Meés. [Online] Recuperat de
http://www.diarimes.com/noticies/camp_tarragona/2017/03/30/mont_ral_impulsa_parc_natural_les_m
untanyes_prades_poblet_17152_1093.html [Visitat el 25 Abr. 2018].

Rezvani, M. R., Sabokbar, H. F., Astaneh, A. D., i Karimi, S. H. (2018). Analysis of Factors of
Environmental Quality Effective in Branding Rural Tourism Destinations (Case Study: Ethno-Cultural
Region of Avramanat in Provinces of Kurdistan and Kermanshah). Quarterly Journal of the University
of Mazandaran Vol, 6(23), 18.

Rivera, M. (2013). El turismo experiencial como forma de turismo responsable e intercultural.
In Relaciones interculturales en la diversidad (pp. 199-217). Catedra Intercultural.

Salvat, J. (13 de juliol de 2017). Un nou Parc Natural a Prades?. Diari Ara. [Online] Recuperat de
https://www.ara.cat/campdetarragona/nou-parc-natural-Prades_0_1612638733.html [Visitat el 25 Abr.
2018].

Sarda, R., Mora, J. i Avila, C. (2004). La Gestién Integrada de zonas costeras como instrumento

dinamizador de la industria turistica en la Costa Brava. Girona: CSIC (www.esade.es).

Talaya, A. E., Mondéjar, J. A., Mondéjar, J. i Meseguer, M. L. (2008). Analisis de la inversion de los
Programas de Innovacion Rural en patrimonio cultural como elemento dinamizador del turismo. Revista

de Analisis Turistico, pp. 5.

Tan, S., Luh, D, Kung, S. (2014) A taxonomy of creative tourists in creative tourism. Tourism
Management, vol. 42, pp. 248-259.

Velasco, M. (2004). El Patrimonio Cultural y el turismo en la agenda de Gobierno. Areté Documenta,
n° 18, pp. 87-96.

Velasco, M. (2009). Gestion turistica del patrimonio cultural: enfoques para un desarrollo sostenible del

turismo cultural. Cuadernos de turismo, 23, pp. 237-254.

Zeppel, H., & Hall, C. M. (1991). Selling art and history: cultural heritage and tourism. Journal of
Tourism Studies, 2(1), pp. 29-45.

63



IX. ANNEXOS

9.1. El patrimoni cultural com a sistema

(Citada al segon capitol)
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Font: Velasco, M. (2009)
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9.2. Contenidors de patrimoni a I’Alt Camp

(citat a la pagina 32)

Ordenats per municipi

Aiguamdrcia

Reial Monestir de Santes Creus

Alcover

Museu d’Alcover

La Casa Museu de la Mel

Brafim

Museu Pinacoteca Mn. Roma Comamala
Figuerola del Camp

Museu de la Fundacié Privada Catalana per I'Argueologia Iberica
Torre Mixarda i Museu Etnografic i Historic de Figuerola del Camp
Nulles

Celler Modernista de Nulles

Valls

Institut d’Estudis Vallencs

Museu de Carros i Eines del Camp
Museu de Valls

Vila-rodona

Celler Modernista de Vila-rodona

Museu Municipal de Vila-rodona

Dades extretes del web de la Ruta del Cister (2018).
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9.3. Contenidors de patrimoni a la Ruta del Cister

(citat a la pagina 32)

Ordenats per municipi, sense tenir en compte la comarca de I’Alt Camp.

Agramunt, Urgell

Fundaci6 privada Espai Guinovart

Museu del Torrd i la Xocolata

Fundaci6 privada Guillem Viladot lo Pardal
Museu Etnologic Municipal

Anglesola, Urgell

Casa Museu Cal Gassol

Espai del Carro

Barbera de la Conca, Conca de Barbera
Castell de la Comanda

Torre Mixarda i Museu Etnografic i Historic

de Figuerola del Camp

Belianes, Urgell

Antic Moli d'Oli Maurici Massot
Ecomuseu de la Vida Rural
Bellpuig, Urgell

Convent de Sant Bartomeu
Castellsera, Urgell

La Panera

Ciutadilla, Urgell

Casa Valls

Castell de Ciutadilla

El Tarros, Urgell

Centre d’interpretacié del President Lluis

Companys

Guimera, Urgell

Museu de la Coer del Batlle

Museu d’ Art Matern Magda Sanrama
L’Espluga de Francoli, Conca de Barbera
Coves de I’Espluga

Museu de la Vida Rural

Fassina Balanya

Museu del Vi i Celler Modernista

La Fuliola, Urgell

Museu d’Armes i Eines del Camp de Josep

Pané

Montblanc, Conca de Barbera
Casa-Museu Palau Ferré

Museu Comarcal de la Conca de Barbera

Centre d’Interpretacio de I’Art Rupestre de
les Muntanyes de Prades (part de ’'MCCB)

Museu del Pessebre de Catalunya

Museu del Vi i la Vinya de Prenafeta
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Montclar d’Urgell, Urgell
Castell de Montclar

Sarral, Conca de Barbera
Museu de I’ Alabastre
Solivella, Conca de Barbera

Castell dels Llorac i Centre d’Interpretacio

del Castell

El Raco del Cantir

Tarrega, Urgell

Museu Comarcal de 1’Urgell
Museu de la Mecanitzaci6 Agraria
Vallbona de les Monges, Urgell

Reial Monestir de Santa Maria de Vallbona

Dades extretes del lloc web de la Ruta del Cister (2018).

Espai Museistic del Cinema Col-leccio

Josep Maria Queraltd
Vallfogona de Riucorb, Conca de Barbera
Espai d’Entorn Rural

Espai d’Interpretacié del Rector de
Vallfogona

Verdud, Urgell

Museu d’Arqueologia

Espai d’Art Mayoral

Vilanova de Prades, Conca de Barbera
Ruta del Patrimoni

Vimbodi i Poblet, Conca de Barbera
Reial Monestir de Santa Maria de Poblet

Museu i Forn del Vidre
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9.4. Cronologia d’actuacions al Museu d’Alcover modern (2000-actualitat)

.».’.‘.‘.».‘-‘.

Font: Elaboraci6 propia a partir de Museu d’Alcover (2018).
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9.5. Model d’enquesta realitzada

(citada a la pagina 41). Elaboraci6 propia. Pagina 1.

[DATA 1 /2018
A G
MUSEU UNIVERSITAT
D'ALCOVER ROVIRA i VIRGILI

ENQUESTA DE PERCEPCIO DEL VISITANT DEL MUSEU D’ALCOVER

EDAT OCUPACIO LABORAL / PROFESSIO ORIGEN

1. QUANTS DESPLACAMENTS FA PER MOTIUS D’OCI DURANT L’ANY?

[] Entreunicinc [1-5] [] Entre cincideu [5-10] [ | Més de deu [+2]

N

AMB QUI VIATJA?

Sol

En familia

Amb amics

En un grup organitzat (agéncia de viatges, empresa)
Altres:

I o

G

QUIN TIPUS D’ACTIVITAT LA/EL MOU A VIATJAR?

[] Cultura [] Descans [ | Natura [ | Sensacions i experiéncies

Altres:

4. QUIN HA ESTAT EL MOTIU PEL QUAL HA VISITAT EL MUSEU D’ALCOVER?

[] Interés cultural [] Professional [ ] Interés pel Triasic

Altres:

5. COM HA CONEGUT L’EXISTENCIA DEL MUSEU D’ALCOVER?

[] Boca-orella [] Xarxes socials [] Paginaweb [] Premsa

Altres:




Model d’enquesta realitzada (citada a la pagina 41). Elaboracié propia. Pagina 2.

6. ACABADA LA VISITA, VALORI DE L1 AL 5 LA SEVA IDENTIFICACIO AMB ELS ITEMS

SEGUENTS.
6.1. El museu m’ha sorprés positivament. 01 O2 d3 4 5
6.2. El museu m’ha decebut. 01 02 O3 O4 O5
6.3. Sabia exactament alld que hi podia 01 2 [3 [14 [15
trobar.
6.4. M’hagués agradat conéixer més sobre 01 O2 O3 [J4 [Os
I’entorn dels fossils marins del Triasic.
6.5. Penso tornar o recomanar la visita. 01 02 O3 04 0Os

7. LAVISITAAL MUSEU HA ESTAT EL MOTIU PRINCIPAL DEL SEU VIATGE A L'ALT

CAMP?
[ si [J No
7.1.S1 LA RESPOSTA ES AFIRMATIVA, 7.2. S| LA RESPOSTA ES NEGATIVA,
TE INTENCIO DE VISITAR ALTRES ESCRIGUI AL SEGUENT REQUADRE
ESPAIS? QUINS ALTRES ESPAIS HA VISITAT
[] si Quins?

[] No Per que?

[]Manca d'informacié

[JManca d'interés

[[]Manca d'atractiu
Altres:

Tant o més important que la visita a la col-leccié de fossils marins del Museu d'Alcover és
poder interpretar i comprendre el qué s’explica, i aixo requereix coneixer I'entorn natural
d’'on prové.

8. QUE LI SEMBLARIA REALITZAR UNA RUTA INTERPRETATIVA QUE CONNECTI ELS
FOSSILS MARINS DEL TRIASIC EXPOSATS AL MUSEU AMB L’'ENTORN NATURAL
ON S’HAN DESCOBERT?

[] Gens interessant [] Poc inter t [ B t interessant [ ] Molt interessant

8.1. PER QUE?
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9.6. Resum de les enquestes realitzades

Citat a les pagines 41, 42 i 43. Font: Elaboracio propia a partir de I’enquesta per a determinar el

perfil del public actual del Museu d’Alcover (2018).

MOSTRA: 50 persones

PERIODE DE REALITZACIO: Del 21 de febrer al 27 d’abril de 2018
MITJANA D’EDAT DELS ENQUESTATS: 50,04 anys

MODA: 49 anys

EDAT MAXIMA: 87 anys

EDAT MINIMA: 16 anys

0. Ocupacio6 dels enquestats

10,00%

20,00%

28,00%

= OCUPAT JUBILAT =ESTUDIANT = ATURAT

0. Procedéncia dels enquestats
6,00%

12,00% ‘

= CATALUNYA ESPANYA = EUROPA
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1. Quants desplagaments fa per motius d'oci durant
I'any?

8,00%

=D'1A5 DE5A 10 =MESDE 10

2. Amb qui viatja?

32,00%

* GRUP = AMICS =FAMILIA

4. Quin ha estat el motiu pel qual ha visitat el Museu
d'Alcover?

2,00%

|

14,00%

= CULTURA TRIASIC = PROFESSIONAL
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5. Com ha conegut l'existéncia del Museu d'Alcover?

12,00%

= BOCA-ORELLA = XARXES SOCIALS =PREMSA =ALTRES

6.1. El museu m'ha sorpreés positivament (valoracid
entre 1i5)

100,00%
90,00%
80,00%
70,00% 66,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 22,00%

20,00% 12,00% .
10,00%
' 0,00% 0,00%
o =

1 2 3 4 5

6.2. El museu m'ha decebut (valoracié entre 1 i 5)

100,00% 94,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 4,00% 2,00%

0,00% f—
1 2 3 4 5

0,00% 0,00%
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100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%

6.3. Sabia exactament allo que hi podia trobar
(valoraci6 entre 1 i 5)

40,00%

16,00%  2000%  18,00%

H B B =
| ]
2 3 4

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

6.5. Penso tornar o recomanar la visita
(valoracid entre 11 5)

48,00%
42,00%

8,00%

0 2,00%

7. La visita al museu ha estat el motiu principal del
seu viatge a I'Alt Camp?

68,00%
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9.7. Ampliacio de la proposta de mapa turistic de la Vall del Glorieta

: : ) 0] :
PORTA DE LES MUNTANYES DE PRADES
£ | N N
AMoneral /,’ (’ (
o 8O0 -\
e Py e

AN ¢ %o i
,
7 |

) %9 4 A
\ \ \

SN Sy o H &)

e N A e (4 2 %

-~ 'A' 7’

/ A Mor\;(-?al y -
/ A les Fonts del Glorieta ~ % J
_A_, \ e . 7
-~ 1 7
: - -
AlAlbiol & o ~ 0 % A Anicover
A les Viruts o= -
A AlAbiol H > 7 N
/ ﬁ A A?coyer
=

Font: Elaboracio propia. Mapa base extret de Google Maps (2018).
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L'Area de lleure de Mas de Forés
Banys

Oberts cle 8 a 20h.

Punt d'informacid

Dissabte i diumenge de 10 a 16h
Aparcament

Obert de 9 a 20h.

Preu 5€ (2€ a partir de les 14h).

El Mas de Forés
Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

El Mas de Mont-rava
Lorem ipsum dolor sit
consectetur adipiscing elit.

L’Ermita del Remei
Lorem ipsum dolor sit
consectetur adipiscing elit.

El Niu de I'Aliga
Lorem ipsum dolor sit
consectetur adipiscing elit.

Les Fonts del Glorieta
Lorem ipsum dolor sit
consectetur adipiscing elit.

L’Ermita de les Virtuts
Lorem ipsum dolor sit
consectetur adipiscing elit.

AJUNTAMENT D"
LML . VALCOVER o sra DAURADA

- k
PORTA DE LES MUNTANYES DE PRADES

Normativa de proteccié d'espais naturals

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisici elit,
sed eiusmod tempor incidunt ut labore et dolore
magna aliqgua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco faboris nisi ut aliquid ex
ea commodi consequat. Quis aute iure reprehenderit
in voluptate velit esse cilfum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint obcaecat cupiditat non
proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim
id est laborum.

BANER

MUSEU D’ALCOVER

[ GJ\T}L&YA
CISTER ““¢'%

Font: Elaboracio propia. Mapa base extret de Google Maps (2018)

PARCTRIASIC

Les pissarres del Paleozoic

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Phasellus arcu enim, aliguam eu posuere sit amet.
accumsan vitae leo.

9 Buntsanstein, la base del Trias

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Phasellus arcu enim, aliguam eu posuere sit amet,
accumsan vitas leo.

e o o El Muschelkalk

3 — El Muschelkalk Inferior. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit.

4 — El Muschelkalk Mitja. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

5 — El Muschelkalk Superior. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit.

0 La Pedra d’Alcover

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Phasellus arcu enim, aliguam eu posuere sit amet,
accumsan vitae leo.

o La base del Cingle Vermell

Lorem ipsum delor sit amet, consectetur adipiscing elit.
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9.8. Definici6 de segments estratégics per al producte.

Citat a la pagina 53. Elaboracié propia.

DEFINICIO DE SEGMENTS ESTRATEGICS PER AL PRODUCTE

Turistes estrangers Turistes espanyols que

Day nip per a catalans amb inquiztu.
cultural i paisatgistica. Radi -1

Jav trip per a families catalanes amb
.ay #rip per a families catalanes practi d cultural i Radi -1h

de turisme actin. Radi -1h

Interés estratégic del segment per al producte

tin ala i 5
focor ?:“:tie]‘)nocad: pemoctin alaCosta Daurada Taristes catal . . A A A
= v Lant pemoctin ala Costa Daur cursionistes i/o turisme actin Radi -1h
Families estrangeres que Families espanyoles que e catalanes
pemoctin ala Costa Daurada pernoctin ala Costa Daurada pemoctin ala Costa Daurada a‘
Day nip per a estudiants i profession: ciencies
J des amb la pal logia o afici
ay trip per a individuals i
ilies motivats per el turisme
- d’esports d’aventura Residents a Alcover i I'Alt
E Camp
Q .nlps de jubilats i pensionistes
."'PS provinents ' AAVV isme religids, motivat per la
visita ales ermites del
Baix ey Alt

Volum potencial de la demanda turistica

Font: Elaboracio propia, 2018.
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