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Resum

Actualment l'activitat turistica es troba en un nou escenari, caracteritzat per la crisi del
turisme de masses, i una creixent demanda de experiencies turistiques personalitzades, de
gran autenticitat, que ajudin al desenvolupament personal dels viatgers, que segueixin els
valors mediambientals, i on el contacte amb atractius naturals i les cultures locals actuin com
a elements diferenciadors. En aquesta nova realitat turistica, el consumidor busca noves
tipologies de turisme, contraris als turisme convencional de masses, d’entre les quals hi
destaquen el turisme rural, l'agroturisme i el turisme gastronomic. En la confluéncia
d’aquestes tres tipologies trobem I'oleoturisme.

En la comarca del Bages diversos agents locals han realitzat accions per a potenciar
desenvolupament de l'oleoturisme, pero la oferta oleoturistica segueix sent escassa i poc
estructurada, tot i la qualitat destacada dels olis. Per tant, I'objectiu d'aquest estudi és
comprovar si la gesti6 de [l'activitat oleoturistica al Bages és I'Optima per al seu
desenvolupament.

La metodologia que s'ha seguit ha estat tant descriptiva com qualitativa. D'una banda, s'ha
fet una revisi6 i una analisi de la literatura académica existent, on s'ha establert la
importancia del sector de oleoturisme. D'altra banda, s'ha fet un treball de camp a través
d'entrevistes a agents clau d'aquest sector, implicats en la gestié turistica de diferents
comarques catalanes. Tot plegat ha conduit a una conclusié que confirma que s’esta portant
a terme una bona gestié del desenvolupament oleoturistic, perd no de forma optima, i per
aixo es presenten un seguit de propostes de millora.

Paraules clau: Oleoturisme, gestio turistica, Bages

Resumen

Actualmente la actividad turistica se encuentra en un nuevo escenario, caracterizado por la
crisis del turismo de masas, y una creciente demanda de experiencias turisticas
personalizadas, de gran autenticidad, que ayuden al desarrollo personal de los viajeros, que
sigan los valores medioambientales, y donde el contacto con atractivos naturales y las
culturas locales actuen como elementos diferenciadores. En esta nueva realidad turistica, el
consumidor busca nuevas tipologias de turismo, contrarios al turismo convencional de
masas, entre las que destacan el turismo rural, el agroturismo y el turismo gastronémico. En
la confluencia de estas tres tipologias encontramos el oleoturismo.

En la comarca del Bages varios agentes locales han realizado acciones para potenciar
desarrollo del oleoturismo, pero la oferta oleoturistica sigue siendo escasa y poco
estructurada, a pesar de la destacada calidad de los aceites. Por tanto, el objetivo de este
estudio es comprobar si la gestion de la actividad oleoturistica en el Bages es la 6ptima para
su desarrollo.



La metodologia que se ha seguido ha sido tanto descriptiva como cualitativa. Por un lado, se
ha realizado una revision y un analisis de la literatura académica existente, donde se ha
establecido la importancia del sector oleoturistico. Por otra parte, se ha realizado un trabajo
de campo a traves de entrevistas a agentes clave de este sector, implicados en la gestion
turistica de diferentes comarcas catalanas. Todo ello ha conducido a una conclusién que
confirma que se esta llevando a cabo una buena gestion del desarrollo oleoturistico, pero no
de forma Optima, por lo que se presentan una serie de propuestas de mejora.

Palabras clave: Oleoturismo, gestion turistica, Bages

Abstract

Tourist activity is currently in a new scenario, characterized by the crisis of mass tourism,
and a growing demand for personalized tourist experiences, of great authenticity, that help
the personal development of travelers, follow environmental values, and in which the contact
with natural attractions and local cultures act as differentiating elements. In this new tourist
reality, the consumer is looking for new types of tourism, contrary to conventional mass
tourism, among which rural tourism, agrotourism and gastronomic tourism stand out. At the
confluence of these three typologies, we find oil tourism.

In the Bages region, several local agents have carried out actions to promote the
development of olive oil tourism, but the olive oil tourism offer remains scarce and
unstructured, despite the outstanding quality of the oils. Therefore, the objective of this study
is to verify if the management of the olive oil tourism activity in Bages is optimal for its
development.

The methodology that has been followed has been both descriptive and qualitative. On the
one hand, a review and analysis of the existing academic literature has been carried out,
where the importance of the oil tourism sector has been established. On the other hand, a
field work has been carried out through interviews with key agents in this sector involved in
the tourism management of different Catalan regions. All this has led to a conclusion that
confirms that a good management of the oil tourism development is being carried out, but not
in an optimal way, for which a series of proposals for improvement are presented.

Keywords: Oil tourism, tourism management, Bages.
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Introduccio

La comarca del Bages, localitzada al centre de Catalunya, és un territori amb potencial turistic,
ja que té una situacié geografica afavoridora i ben comunicada, i disposa d'un ric patrimoni
natural, historic i arquitectonic. Marcada pel seu passat industrial i allunyada de la massificacio
turistica dels anys 60 a la costa catalana, es tracta de una comarca on I'activitat turistica va
arribar més tard, i s’ha especialitzat principalment en turisme actiu, geoturisme, turisme rural,
turisme cultural i turisme enogastronomic. Es tracta doncs, d’un escenari on el turisme gira en
torn als recursos naturals i culturals, amb activitats caracteritzades per la qualitat i I'arrelament
al territori.

Des de fa uns anys, el Consell Comarcal del Bages i diferents agrupacions de productors
estan portant a terme diferents projectes estratégics per a la promocié dels productes
agroalimentaris autoctons de la comarca, amb la intencié de construir i fomentar un relat
d’identitat territorial. Aquest també és el cas de I'oli, quan al 2017 es va crear una agrupacio
de productors anomenada la Taula de I’Oli, que busca la valoritzacio i promocio de les varietats
locals. Aquesta Taula de I'Oli, junt amb el Consell Comarcal del Bages, van impulsar, entre
d’altres projectes, un estudi sobre I'analisi del oli de la comarca I'any 2021, que va donar molt
bons resultats, assegurant que alguns olis eren de categoria “premium”, amb qualitats
suficients per competir en concursos internacionals (Vazquez, 2021). Per tant, es pot
comprovar que per part dels actors locals hi ha intencié de desenvolupar més aquesta
modalitat turistica, i a més, tot i que la produccié d’oli no és tant elevada, en quantitat, com en
altre regions d’Espanya, el producte té una gran qualitat, fet que és primordial per a la
diferenciacié del producte i assolir avantatges competitius en el mercat espanyol (Sellarés i
Tello, 2019).

Pero, tot i aixd, només cinc empreses ofereixen activitats oleoturistiques, tres de les quals sén
cellers de vi que han augmentat la seva oferta turistica; la majoria no promocionen aquestes
activitats a les seves pagines web; i adicionalment, el material promocional del Consell
Comarcal d’activitats oleoturistiques esta obsolet.

La identificacié d’aquestes contradiccions entre la voluntat dels agents locals, i la escassa i
pobre oferta i imatge transmesa, van ser els factor que van determinar la proposta de pregunta
de recerca d’aquest treball: la gestioé de I'activitat oleoturistica al Bages és I'0ptima per al seu
desenvolupament?

Per tant, el proposit d'aquesta investigacié és analitzar si el sector oleoturistic esta sent ben
gestionat per part dels actors locals de la comarca del Bages, i si aquesta gestié permet el
desenvolupament optim de I'activitat oleoturistica. Per assolir aquest proposit perd, també es
van establir un seguit d’objectius, que ajudaran a la finalitat de comprendre la realitat d’aquest
sector al Bages. En concret son:

1. Analitzar de manera generalitzada la situacio en que es troben el turisme rural, el
gastronomic i I'agroturisme, i com l'oleoturisme conflueix en aquests tres, aixi com les
noves tendéncies en la demanda turistica.

2. Investigar en profunditat I'cleoturisme, per a identificar en qué consisteix, i quins factors
interns i externs l'influencien.



3. Analitzar el Bages com a destinacio turistica, identificant quines sén les tipologies de
turisme més practicades i promocionades al territori.

4. Conéixer en profunditat I'oleocultiu al Bages.

5. Comprovar quina gestio actual s’esta portant a terme sobre I'oleoturisme per part dels
agents locals del Bages.

6. Identificar si hi ha noves estratégies que es puguin suggerir per a obtenir un major i millor
desenvolupament d’aquesta activitat a la comarca.

En base als objectius plantejats, la metodologia que s'ha emprat es basa en dues fases: una
primera anomenada marc teoric, d'analisi i de revisi6 documental de la literatura cientifica
concernent a aquest tema, que ha permeés consolidar i argumentar a nivell tedric els objectius;
i una segona, qualitativa, basada en tres entrevistes en profunditat, que han permés obtenir
més informacié sobre la situacié oleicola en aquest territori, aixi com obtenir dades
comparatives amb altres comarques catalanes.

Especificament, el document esta estructurat en cinc parts: després d'aquesta introduccio, es
presenta el marc teoric, on es discuteixen els conceptes i questions relacionades amb les
noves tendencies en la demanda turistica, el turisme rural, I'agroturisme i el turisme
gastronomic, confluint en el 'oleouturisme, com a fruit de la barreja d’aquest tres Gltims. En
segon lloc, es presenta el Bages com a destinacié turistica, on s’exposa l'oferta i la demanda
turistica d’aquest, destacant els seus atractius principals i les tipologies de turisme que hi pots
trobar. Seguidament, es troba un apartat dedicat a I'oleocultiu al Bages i un analisi de la
presencia de les activitats turistiques d’aquest sector. En quart lloc, s'aborden la metodologia
i I'analisi i discussio6 dels resultats obtinguts amb la recerca qualitativa basada en entrevistes
en profunditat. En aquest apartat, s’hi suggereixen noves estratégies per a una millor gestié
de la activitat a la comarca. Per ultim, a la part final es presenten les conclusions d’aquest
document.



1. Marc teoric

1.1 Noves tendéncies

En els darrers anys, s'ha produit un canvi notable en l'activitat turistica, a causa de la difusié
de les noves tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC) en el sector turistic; I'impacte
negatiu del turisme de masses sobre el territori; les pressions ambientals; la competicio
tecnologica; el canvi en els gustos del consumidor; 'augment del temps d'oci, i els patrons de
treball; entre d’altres factors (Poon, 1994). Els consumidors sén més exigents, ja que tenen
més opcions, i per tant, necessiten més informacié i coneixements per a prendre decisions.
Consequentment, el model turistic caracteritzat pel turisme estacional, de masses, amb poca
diversitat d'oferta, en el qual els consumidors adopten un paper passiu, ha donat pas a un
model més fragmentat que es basa en la recerca de la qualitat i cedeix als consumidors un
paper més actiu en el procés de compra i consum (Murgado, 2013). Ha comencat la crisi del
turisme de masses (Henche, 2011). Aquest nou escenari és el que Poon (1994) va anomenar
“el nou turisme”, a partir de la idea que el turisme ha d'evolucionar cap a una activitat
caracteritzada per la flexibilitat, la segmentacié, la consciéncia mediambiental i més
experiéncies turistigues personalitzades, considerades per la seva autenticitat.

Un dels canvis més importants en el comportament del consumidor és que el turisme s'ha
convertit en una necessitat social, en la qual la poblacié inverteix temps i recursos per obtenir
una “satisfaccié personal i social” (Pascual, 2017). Els viatges estan adquirint un paper
important en la vida de les persones i les experiéncies turistiques es consideren oportunitats,
no només per al descans i la desconnexio de l'estres diari, sin6 també per al desenvolupament
personal, I'aprenentatge i la realitzacié personal. Es per aixd que els consumidors busquen
productes amb un contingut emocional i vivencial que millorin la seva qualitat de vida,
contribuint a augmentar el seu benestar després del viatge (Hernandez-Mogollén, et al., 2019).

Aixi mateix, I'esgotament del model de masses ha donat peu a un canvi social, on el turista
esta més conscienciat pels valors mediambientals, i cerca entorns amb atractius naturals i
paisatgistics, llocs amb identitat propia on els que la cultura i les costums es conservin, i on
s’actui de forma sostenible, com a elements diferenciadors (Bernabé, 1999), influenciat també
pel moviment ecologista, que s'ha anat estenent la societat en general marcant un estil de
vida (Henche, 2011). A més, segons Dot et al. (2022), aquesta tendéncia s’ha vist pronunciada
amb l'aparicié de la pandémia de la COVID-19, que ha fomentat I'increment del turisme de
proximitat, dirigit sobretot a espais rurals i naturals, amb modalitats de allotjiaments poc
massificades i que tenen una connexié més clara amb aspectes associats a la sostenibilitat i
la seguretat sanitaria.

Perod aquest “nou turisme” també ha canviat I'oferta turistica. Tal i com exposen Avila i Barrado
(2005), tradicionalment la possibilitat d'una zona de tenir un desenvolupament turistic estava
relacionada amb la sort, segons si es tractava d'un lloc amb una naturalesa atractiva (platja,
muntanya...) o havia format part de la historia del mén (monuments, museus...). Per tant,
aquells llocs que no s'havien vist afavorits per determinades circumstancies no tenien cap
possibilitat de desenvolupar el turisme, ja que l'activitat turistica s'entenia com el motiu del
desplacament era veure alguna cosa. En canvi, el turisme ha evolucionat per anar a algun
lloc per fer alguna cosa. Per tant, ja no n'hi ha prou amb trobar recursos atractius, siné que
cal construir productes que permetin activitats basades en la participacio.



A més, en aquesta nova realitat turistica, el consumidor busca nous tipus de turisme, oposats
als normalitzats i de gran escala, en conseqiiéncia, es creen constantment nous productes
turistics, o es complementen els existents de manera atractiva i amb innovacié (Mateos,
2013). Els consumidors busquen experiéncies profundes, i emocions intenses, que son la
principal motivacio per viatjar. | les empreses tenen el repte de dissenyar productes que els
consumidors consideren (bones) experiéncies (Murgado, 2013). En aquest context, alguns
exemples d'aguestes noves formes de turisme sorgides i en tendéncia son el “turisme rural”,

el “turisme gastronomic”, “I'agroturisme”, entre d’altres; en els qué intervé I'oleoturisme que
s’estudiara en aquest treball.

1.2 Turisme rural

Son diverses les definicions per al turisme rural, pero de forma general ens referim a qualsevol
activitat o iniciativa turistica que té lloc en l'espai rural (De Juan Alonso, 1999). Montiel et
al. (2000) el descriuen com un procés turistic que té com a objectiu l'aprofitament de les
potencialitats i particularitats propies de I'ambient rural, per tal de satisfer les necessitats dels
turistes i l'afany de desenvolupament local, de les comunitats rurals, mantenint nivells
acceptables d'impacte sobre els seus recursos i la rendibilitat de 'empresa que comercialitza
el producte (Pérez, 2010). En vessants més orientades al turista, trobem les definicions de De
Juan Alonso (1999) i Henche (2011) que caracteritzen el turisme rural com una oferta
d'activitats recreatives i serveis localitzada en un medi rural i dirigida fonamentalment als
habitants de les ciutats que busquen unes vacances en el camp en contacte amb la natura i
amb les poblacions i cultures locals (De Juan Alonso, 1999).

A més, segons Henche (2011) el turisme rural es composa dels segilients elements:

- Es realitza en el medi rural, tenint en compte I'entorn local. Segons I'Institut Nacional
d'Estadistica (INE) un medi rural s6n aquells municipis de poblacié inferior a 15.000
habitants.

- Una oferta integrada d'oci: allotjiament, restauracié, activitats complementaries,
artesania i productes locals.

- Una motivacié basada en el contacte amb I'entorn on el turista busca naturalesa,
arquitectura tradicional, gastronomia propia i tradicions i costums populars.

Aquest tipologia de turisme apareix a Espanya a partir de la decada dels setanta del segle XX,
originat per tres situacions: la massificacié del turisme convencional, el desenvolupament de
I'ecologisme i la mercantilitzaci6 de la natura (Lépez i Palomeque et al., 1997). Si bé a l'inici,
es tractava d'una renda complementaria, en I'actualitat és una estratégia de desenvolupament
local (Bernabé i Vifials,1999). Grans ajuts de la Unio Europea, com els programes LEADER,
LEADER + i PRODER, que tenien 'objectiu de contribuir a resoldre els problemes derivats de
la decadéncia de les zones rurals, han permés desenvolupar moltes iniciatives de turisme rural
a nivell estatal segons, especialment, Bernabé i Vifals (1999), pero també Bernabé (1999) i ;
Guerrero et al. (2012).

L'etapa en la que actualment es troba el turisme rural esta marcada per una clara consolidacio
del producte per tot 'Estat Espanyol, és conegut i apreciat pels consumidors, promocionat
forca per moltes Comunitats Autonomes, i que cada cop més aposta per la qualitat com a
element distintiu (Bernabé i Vifals,1999).



Diversos autors el consideren com una alternativa per a explotacions agraries amb problemes
de continuitat, ja que permet diversificar i ampliar la seva font d'ingressos, millorant la qualitat
de vida, evitant I'éxode rural, compensant les dificultats de la vida rural, proporcionant una
relativa autonomia respecte al sector agroindustrial, i per tant, menys dependencia del
monocultiu (Henche, 2011; Mendoza et al., 2009). A més, el fet d' oferir un servei turistic a
base de les potencialitats endogenes, és un gran mecanisme d'inclusid i diversificacié d'actors
de I'economia local que funciona com a eix generador del desenvolupament (Mendoza et al.,
2009).

Respecte a la demanda, i seguint la linia del “nou turista” definit per Poon (1994), es tracta de
turistes meés actius i interessats a conéixer diferents patrimonis, interessats en destinacions
aptes per a viatges curts, i amb una gran necessitat de fugir de I'estrés provocat pel ritme de
vida urba (Varisco, 2016). El turisme rural es mostra atractiu per a ells ja que facilita vivéncies
i experiéncies que enriqueixen el desenvolupament personal, i també afavoreix la comprensié
de la realitat de les comunitats rurals mitjancant la convivéncia, a més de generar uns
ingressos econdmics que recauen directament en I'area rural (Mendoza et al., 2009).

Durant el 2021, el turisme rural catala va rebre casi 400.000 viatgers, dels quals més del 90%
van ser turistes residents a Espanya, dins del quals un 96% eren de procedencia catalana
(IDESCAT, 2021b). L’Observatori del Turisme Rural (2022) defineix el principal perfil del turista
rural a Catalunya, segons el seu Informe Anual del 2021, com a dones d’entre 40 i 64 anys,
provinents majoritariament d’arees urbanes proximes a la destinacid, ja que el 63% dels
turistes rurals a Catalunya procedeixen d’aquesta mateixa comunitat autonoma. Una altra
caracteristica dels turistes en zones rurals és que prefereixen viatjar en familia, un 37% d’ells
amb la familia proxima i un 25% amb I'ampliada. També destaquen els que viatgen en parella,
els quals sén un 40%. D’entre els aspectes més valorats per escollir una destinacié o una
altra, un 70% és I'abundancia d’opcions a l'aire lliure, un 46% la possibilitat de visitar un entorn
cultural i un 40% la riquesa gastrondmica. En quant a la despesa mitjana, es troba en 30€ per
persona i per nit, el qual segons dades de I'Observatori del 2021, suposa un increment del 7%
respecte I'any passat. Cal destacar que aquestes dades sén posteriors a I'aparicié de la
pandemia de la COVID-19, que ha provocat 'augment del turisme rural ja que ha fomentat el
desig de fer activitats a l'aire lliure dels turistes d'origen nacional, i ha sigut percebut com una
activitat segura, no massificada, atractiva i sostenible (Iglesias, 2021).

Pero el concepte turisme rural té una gran amplitud, ja que segons una gran majoria dels
autors (Barrera, 2003; Bernabé i Vifials,1999; De Juan Alonso, 1999; Galiano, 1991; Henche,
2011; Pérez, 2010; Sasu i Epuran, 2016) aquest concepte inclou moltes modalitats de
turismes o formes alternatives de turisme, com per exemple I'agroturisme, el turisme cultural,
el turisme gastronomic, el turisme esportiu, I'ecoturisme, turisme de salut, entre d’altres;
sempre i quant aquests tinguin lloc en un medi rural. Considerant-se per tant, el turisme rural,
com una denominacié marc de qualsevol turisme que es produeixi en un entorn rural (Bernabé
i Vifials,1999).

1.3 Agroturisme

En la revisio bibliografica de les diferents definicions d’agroturisme, i tot i que pot semblar que
el turisme rural i 'agroturisme sén conceptes semblants, s’ha pogut observar que tenen trets
diferencials. El turisme rural, es basa en el gaudi de la vida de camp i el contacte amb els seus
pobladors, sense destacar especificament les practiques agropecuaries. Per la seva banda,



I'agroturisme té com a eix de la seva oferta les activitats propies de les explotacions rurals i la
participacié a les practiques quotidianes d’aquestes explotacions agropecuaries (Bernabg,
1999; Peralta i Li, 2017; Pérez de las Heras, 1999; Riveros i Blanco, 2003; Sayadi i Calatrava,
2001), fet que fa que el agroturisme pugui ser considerat una modalitat dins el turisme rural
(Galiano, 1991).

Per tant, segons Marques (2006) I'agroturisme es pot entendre com un tipus concret de
turisme rural en el qual l'allotjiament ha d’estar integrat en una finca agricola, habitada pel
propietari, que permeti als visitants participar en activitats agricoles en la finca. Riveros i
Blanco (2003) el descriuen com aquell que ofereix al turista la possibilitat de coneixer i
experimentar de manera directa amb els processos de produccio de les finques agropecuaries
i les agroinduastries, culminant amb la degustacio dels productes. Per altre banda, Barrera
(2006) dona una definici6 més enfocada a la oferta, basada en que és una activitat realitzada
a explotacions agraries (granges o plantacions), on els actors complementen els seus
ingressos amb alguna forma de turisme, facilitant allotiament i/o alimentacié, per tal de brindar
al turista l'oportunitat de familiaritzar-se amb els treballs agropecuaris.

Durant les ultimes quatre décades, I'oferta i la demanda de I'agroturisme han augmentat de
manera constant, degut a que per una banda, les explotacions familiars s'esforcen per
augmentar i diversificar els seus ingressos, i per I'altra cada cop hi ha més gent en busca
experiéncies rurals (Lane, 2009).

L’agroturisme ofereix als productors i a les comunitats rurals, I'oportunitat de vincular el
desenvolupament agropecuari amb el desenvolupament d'una activitat recreativa, ja que
brinda la possibilitat de fer de una tasca quotidiana un atractiu turistic que generi ingressos
complementaris (Peralta i Li, 2017). Per tant, és considerat una eina estrategia de
desenvolupament territorial per a la reactivacio de les zones rurals, que valoritza i preserva
practiques i sabers tradicionals que es reflecteixen en un enfortiment de la identitat local i dels
processos productius, mitjancant una visié comercial i turistica. (Peralta i Li, 2017; Riveros i
Blanco, 2003).

Indubtablement, I'agroturisme associat amb agroindustries rurals i rutes gastronomiques
constitueix un fil6 d'opcions interessants per al desenvolupament de negocis rurals (Riveros i
Blanco, 2003). Tot i aix0, el desenvolupament exités de I'agroturisme depén, en gran mesura
dels emprenedors, perd sobretot de la formacié d'aliances empresarials, l'involucrament de
les universitats i del suport del sector governamental (Morales et al., 2015).

1.4 Turisme gastronomic

L'alimentaci6 és un element essencial de I'experiéncia turistica (Bjork i Kauppinen-Raisanen,
2014; Hall et al., 2003; Henderson, 2009; Richards, 2015). En el turisme gastronomic,
I'alimentacio ha passat de ser un suport essencial al turisme (els turistes necessiten menjar)
a ser un motiu essencial per visitar moltes destinacions (el menjar com una experiencia)
(Richards, 2015), ja que el turisme ofereix als consumidors noves oportunitats de consum
d'aliments més enlla de mantenir els seus habits, rutines o preferéncies alimentaries (Quan i
Wang, 2004). No obstant aix0, per a algunes persones segueix sent només una necessitat,
mentre que altres senten interés en el menjar local o la cultura culinaria del lloc que estan
visitant. Per tant, depen de I'actitud i la motivacio del viatger que les experiencies alimentaries
puguin funcionar com a desencadenants per a I'eleccié de la destinacio (Tikkanen, 2007).



Una de les moltes definicions de turisme gastronomic sén els viatges que turistes i visitants
planifiquen, parcialment o totalment, amb l'objectiu de degustar la gastronomia local, i
experimentar activitats relacionades amb la gastronomia (UNWTO, 2012). Pero la definicié
més utilitzada és la de Hall i Mitchell (2001), en qué el turisme gastronomic es defineix com
un viatge a una zona gastronomica, amb finalitats d'entreteniment, que inclou la visita a
productors primaris i secundaris, I'assisténcia a festivals gastrondmics, mercats d'aliments,
espectacles i demostracions de cuina, degustacions de productes alimentaris locals de
gualitat, experimentacio del procés de produccié d'aliments o qualsevol altra activitat turistica
relacionada amb l'alimentacio. Nistoreanu et al. (2018) van ampliar aquesta definicié donant
a entendre que, per ser considerat turisme gastronomic, totes aquestes activitats esmentades
anteriorment han de ser la principal motivacié per viatjar, o almenys una de significativa. A
UNWTO (2012) també s’expressa que aquestes activitats estan relacionades amb un estil de
vida en el qual lI'experimentacid és realment important, aixi com l'aprenentatge de diferents
cultures, les qualitats o atributs dels productes turistics, o les especialitats culinaries locals.

Com afirma Scarpato (2003), el turisme gastronomic és també una forma de nou turisme
exposat per Poon (1994), ja que persegueix "la reivindicaci6 de la identitat, contra
I'estandarditzacié de models, com el que Ritzer exemplifica amb la McDonalitzacié” (Gomis,
2009). El turisme alimentari s'ha vist influit pels canvis estructurals que s'han produit en la
nostra societat (Nistoreanu et al., (2018) i, en conseqléncia, els turistes han rebutjat
progressivament el model "fordista" de produccié massiva d'aliments de baix cost, i en canvi
busquen una experiéncia auténtica en les destinacions, basada en el consum de productes
culinaris locals, frescos i d'alta qualitat (Gajic, 2015). Com a resultat, les destinacions
turistiques estan utilitzant la seva identitat com a valor diferencial, generant una oferta "Unica"
(Alonso, 2018).

El consumidor no es regeix tant pel preu com per la qualitat dels productes (Sanz et al., 1998),
i a I'hora d’obtenir avantatges competitius a través de la diferenciacié de productes i la qualitat
gastronomics, s’ha establert sistemes de certificacid, que han millorat la demanda d'aquests
productes (Aramyan et al., 2006). Aquests son, per exemple, les Denominacions d'Origen
Protegides (DOP) i Indicacions Geografiques Protegides (IGP), que constitueixen el sistema
utilitzat actualment a I'ambit de la Unié Europea i, per tant, a Espanya, per al reconeixement
d'una qualitat superior dels productes agroalimentaris amb una série de caracteristiques
propies i diferencials, degudes al medi geografic en qué es produeixen les matéries primeres
i s'elaboren els productes, aixi com a la influéncia del factor huma que participa en aquestes
tasques (Pérez Magro, 2015).

A més, el turisme gastronomic també segueix altres tendencies generals de I'activitat turistica,
com el desenvolupament d'una oferta basada en sentir emocions (Alonso, 2018). Segons
Nistoreanu et al. (2018) els turistes busquen experiéncies interactives per satisfer el seu
intereés per nous aliments i begudes que puguin contribuir al seu desenvolupament personal i
estatus social, evolucionant des de “l'observacié passiva" a la "interaccid i la implicaci¢”, optant
per entrar en contacte amb els residents locals i la seva forma de vida en lloc de ser mers
espectadors. Addicionalment, hi ha una preocupacio general creixent sobre I'alimentacio lenta
i 'agricultura sostenible, i el turisme gastronommic es pot percebre com una tipologia turistica
capag de promoure la consciencia ambiental i la preservacié cultural (Gajic 2015). Ja que, el
consum de productes com l'oli d'oliva, el vi, fruita seca, o altres identificatius regionals, formen
part d’aquesta tendéncia anomenada consum quilometre zero, que fomenta no només la
compra d'aquests productes de proximitat, siné coneixer el seu origen, incentivant la voluntat
de coneixer les diferents arees geografiques productores, aixi com la seva poblacié local,
donant a lloc accions que permeten evitar un alt grau de massificacié o de deteriorament del
territori (Sellarés i Tello, 2019).



A causa d'aix0, alguns autors van descriure el turisme gastronomic com un fenomen emergent
que s'ha desenvolupat com un nou producte turistic, ja que més d'un ter¢ dels turistes
dediquen la seva despesa a l'alimentacié(Quan i Wang, 2004). Les iniciatives de turisme
culinari sén nombroses i s6n cada vegada més populars (Nistoreanu et al, 2018; Scarpato,
2013; UNWTO, 2012), i representa una oportunitat per revitalitzar i diversificar el turisme,
promovent el desenvolupament economic local i oferint noves oportunitats de negoci al sector
primari (UNWTO, 2012). A més d’aix0, la gastronomia és actualment un factor important en el
desenvolupament i consolidacié de les destinacions turistigues, a causa de la creixent
importancia per als turistes de coneixer la cultura gastronomica de la zona que visiten (Lopez-
Guzman i Jesus, 2011). Alguns autors argumenten que aquest tipus de turisme ha de ser
considerat, pel sector public i privat, com un element clau en la promocié i comercialitzacio del
turisme en una area geografica (LOpez-Guzman i Jesus, 2011; Richards, 2015), convertint-lo
en un possible avantatge competitiu i I'element central en la marca d'un pais o destinacio per
part dels comercialitzadors (Henderson, 2009).

S'ha argumentat que el desenvolupament de productes turistics basats en recursos culturals
historics i contemporanis és ara una opci0 estratégica per a moltes ciutats i regions a la
recerca de noves activitats economiques (Scarpato, 2003). Segons el UNWTO (2012), les
rutes gastronomigues s'estan convertint en un dels productes més desenvolupats del turisme
gastronomic. Aix0 es deu a que els aliments i begudes s'han convertit en la principal
manifestacié de la cultura en una destinacié (Nistoreanu et al., 2018) i actualment els turistes
gastrondomics no homés volen conéixer l'alimentacio local, sind que també busquen coneixer
el seu origen i els seus processos productius, convertint-lo en una expressio del turisme
cultural (UNWTO, 2012). La cultura local i l'activitat turistica estan fortament vinculades
(Alonso, 2018) i en els ultims anys la gastronomia s'ha convertit en un element indispensable
per conéixer la cultura i l'estil de vida d'un territori (UNWTO, 2012). Segons Richards (2015),
el menjar és un element crucial en una destinacio, ja que ofereix una apreciacié de la zona
gue visiten els turistes i fer-los trobar amb la cultura local degustant-la directament.

Scarpato (2003) ho reafirma de la segiient manera:

"Com a recurs cultural contemporani, la gastronomia satisfa tots els requisits
convencionals dels productes turistics culturals. En primer lloc, és una alternativa
viable per a noves destinacions que no poden beneficiar-se dels recursos de "sol, sorra
i mar". Aporta valor a I'experiéncia turistica i -a molts nivells- s'associa a un turisme de
gualitat; també encaixa en el patr6 contemporani del turisme de consum, a la recerca
de nous productes i experiéncies que donin una alta satisfacci6 (I'auge de I'enoturisme
n'és un clar exemple) i, finalment, ofereix respostes a la creixent demanda de
descansos meés curts, i valor afegit per al viatger de negocis (I'explosié de I'allotjament
Bed&Breakfast i les escapades gourmet envasades en s6n bons exemples).

A més, la gastronomia s'incorpora al nou patrimoni cultural i turistic, influenciada per les
tendéncies d'un estil de vida de benestar, autenticitat, protecci6 del medi ambient i la
necessitat de tenir una experiéncia d'alta qualitat, per tant, els turistes desitgen
progressivament aliments que ressalten el patrimoni i la cultura d'un territori, que ajudin a la
preservacié de les tradicions i el patrimoni cultural (Bessiére, 1998). En conseqliéncia, el
turisme gastronomic és Util per a la recuperacié de tradicions i elaboracions aixi com per a la
valoritzacié dels productes i recursos locals (Alonso, 2018).

Com sosté Alonso (2018), el turisme fa del patrimoni cultural i la identitat cultural una
mercaderia en l'activitat economica mundial. Per tant, la gastronomia entra en el joc de la
mercantilitzacioé formant part del patrimoni material i immaterial del territori i també per formar
part del seu concepte (construit) d'identitat cultural. Aquesta, com a part d'una experiencia



turistica pot convertir-se en una oportunitat per al desenvolupament dels territoris afectats per
la globalitzacié, ja que l'element geografic, que esta vinculat a la historia d'una poblacio i la
seva cultura, ha evolucionat d'un mer entorn, a una part primordial de la identitat cultural. El
desenvolupament del turisme gastronomic contribueix a millorar la percepcié general de la
destinacio (UNWTO, 2012) i es converteix en una eina que permet el desenvolupament
sostenible dels territoris, a través de la conservacio del seu patrimoni (Alonso, 2018), que pot
tenir un paper important en les arees en declivi (Bessiére, 1998).

1.5 Oleoturisme

L'olivera és un arbre mil-lenari de gran longevitat que ha aconseguit adaptar-se a diversos
terrenys. El seu cultiu marca una forma de vida, amb les seves respectives edificacions,
activitats artesanals i comercials relacionades. A més, l'oli d'oliva, al llarg del temps, ha estat
usat en alimentacio, en la cosmetologia, en la salut i ha enllumenat gran part de la humanitat
des de l'antiguitat, passant per diverses civilitzacions fins a l'actualitat (Lopez Caballero i
Martin, 2016; Ruiz, 2010).

L'oli d'oliva és un producte alimentari basic que representa la cultura i el patrimoni d'una area
geografica determinada, centrada principalment a I'Europa mediterrania, I'Orient Mitja i el nord
d'Africa. També forma part de la Dieta Mediterrania, declarada Patrimoni Immaterial de la
Humanitat per la UNESCO l'any 2010, on l'oli d'oliva és un element clau (Lépez-Guzman et
al., 2016).

Segons Sabbatini et al. (2016), els paisos euromediterranis sén responsables de gairebé el
90% de la produccié mundial d'oli d'oliva. Espanya, Italia, el Marroc i Turquia sén els principals
productors, sent Espanya el major productor mundial (D'auria et al.,2020; Folgado-Fernandez
et al., 2019), amb una produccié estimada per a la temporada 2021/22 de més de 1 mili6 de
tones, ja que disposa del 35% de la superficie total mundial del cultiu d’olivera (Pérez Magro,
2015).

Dins d'Espanya, la produccié d'oliva es distribueix entre un gran nombre de comunitats
autdonomes, concentrant-se la major part a Andalusia que posseeix el 60% de les oliveres
espanyoles, i produeix una mica més del 80% de I'oli espanyol i el 32% de I'oli mundial (Pérez
Magro, 2015). Segons Torres-Ruiz et al. (2018), Espanya actualment esta reconeguda, tant
per l'extensid dels seus cultius, que sén de més de dos milions d’hectarees (MAPA, 2021);
com per l'alta qualitat del producte, fet que demaostren les 31 DOP d'oli d'oliva.

En el cas catala, sén 114.350 les hectarees dedicades al cultiu de l'olivera (MAPA, 2021),
representant aproximadament un 4% del total d’aquest cultiu a Espanya. Pel que fa a la
produccié d’oli, segons el Mapeig del sector de I'oli d’oliva a Catalunya elaborat per Prodeca i
ACCIO (2020), al 2019 a Catalunya es van produir una mitjana 29.226 tones d’oli d’oliva, de
les quals, un 85%, és de la categoria oli d’oliva verge extra, fet evidenciat per les cinc DOP.
catalanes existents. Aquestes son: Siurana, Terra alta i Baix Ebre-Montsia a Tarragona,; les
Garrigues a Lleida; i recentment, Emporda a Girona observables a la Figura 1.
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Figura 1

Mapa de les Denominacions de Origen Protegit (DOP) d’oli a Catalunya

Denominacions d’Origen Protegides
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Nota: Mapa de les Denominacions de Origen Protegit d’oli de Catalunya [mapa], per Departament
d’Empresa i Treball de la Generalitat de Catalunya, 2013, Gencat.cat.
(https://empresa.gencat.cat/ca/treb_ambits_actuacio/turisme/coneixement_planificacio/emo_planificac
io/programacio-turistica/oleoturisme/)

Son mdltiples les associacions nacionals i supranacionals que han sorgit per difondre el cultiu
de l'olivera (Carrillo-Hidalgo et al., 2019): Associacié Espanyola de Municipis de I'Olivera,
Associacio Espanyola de la Indastria i el Comerg Exportador de I'Oli d'Oliva, Xarxa Europea
de Municipis de I'Olivera o la Xarxa de Municipis d'Olivars Vius. | es que al llarg dels anys, la
cultura de l'olivera i I'oli d'oliva han generat una gran quantitat de recursos que poden ser
valids per crear iniciatives turistiques de desenvolupament territorial (Cuesta i Moya, 2019).
Des de la perspectiva del marqueting turistic, I'oli d'oliva és un recurs estrategic pel seu valor
gastronomic, social i cultural, per la qual cosa es planteja com un atractiu amb un alt potencial
(Hernandez-Mogollon et al., 2019; Molina et al., 2011).

En aquest context neix I'oleoturisme, que s’entén com una tipologia turistica on els viatgers
estan motivats per un conjunt d’activitats basades al voltant de I'oli d’oliva. (Carrillo-Hidalgo et
al., 2019; Folgado-Fernandez et al., 2019; Murgado, 2013; Pulido-Fernandez et al., 2019; Ruiz
et al., 2012). Aquestes activitats inclouen: visites als camps d’oliveres amb I'objectiu de
contemplar I'estética dels paisatges d'oliverar, visites als molins historics i actuals, rutes de
I'oli (similars a les del mén del vi), realitzacié de tastos d'oli i degustacié de plats tipics de la
terra en que l'oli d'oliva és lingredient estrella, i pernocta en allotjaments vinculats a la
producci6 d'oli d'oliva (Folgado-Fernandez, et al., (2019); Murgado, 2013; Pulido-Fernandez
et al. 2019). Altres autors també inclouen: visites a oleoteques i a museus de l'oli; la
participacié en festes de l'oli que se celebren a determinades localitats productores; el
coneixement de les diferents tradicions populars vinculades a la cultura de l'olivera i I'oli; la
participacio en activitats gastronomiques amb l'oli d'oliva com a protagonista; I'assisténcia a
fires comercials relacionades amb la produccié de l'oli d'oliva; i el coneixement de les
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caracteristiques d'altres industries relacionades amb I'olivera i l'oli d'oliva (cosmética,
conserveres, artesania de fusta, olives amanides, etc.) (Hidalgo, 2017; Millan et al., 2015).

En general, tota activitat que fomenti un millor coneixement del cultiu de I'oli d'oliva, i faci
difusié del patrimoni i la cultura d’aquest recurs, pot ser considerat oleoturisme (Cuesta i Moya,
2019; Pulido-Fernandez et al. 2019). Tot i aix0, en la revisio bibliografica realitzada sobre la
definicio de l'oleoturisme, s’ha pogut observar que és un concepte que s’emmarca dins de
moltes tipologies turistiques. En primer lloc, diversos autors consideren que forma part del
turisme rural (Carrillo-Hidalgo et al., 2021; Duarte i Northcote, 2010; Lopez-Guzman, 2016;
Pulido-Fernandez et al., 2019; Sellarés i Tello, 2019) ja que habitualment les activitats
oleoturistiques es desenvolupen en un medi rural. També es pot considerar dins de
I'agroturisme (Carrillo-Hidalgo et al., 2021; Moral et al., 2017; Pulido-Fernandez et al. 2019;
Ruiz, 2010) ja que existeix una gran gquantitat d'activitats oleicoles que sén de facil accés o
practica a tots els puablics i que permet als turistes conéixer de primera ma la vida tradicional
de la poblacio local (Serna, 2020). Pel altre banda, molts autors I'engloben dins del turisme
gastronomic (Campon-Cerro et al., 2014; Carrillo-Hidalgo et al., 2021; Hernandez-Mogoll6n et
al., 2021; Millan et al., 2010; 2014), perqué és un factor important en les motivacions dels
oleoturistes (Campon-Cerro et al. 2014); aixi com part del turisme cultural (Cuesta i Moya,
2019; Lopez-Guzméan et al., 2016; Pulido-Fernandez et al., 2019; Ruiz, 2010), per la
importancia del patrimoni historic que comporta l'activitat (Hernandez-Mogollén et al., 2021).
Per ultim, també cal destacar que alguns autors el classifiqguen dins del turisme de salut (Ruiz,
2010), degut a les propietats de I'oli i els grans beneficis que aporta el seu consum i utilitzacio
en tractaments de bellesa i salut (Pulido-Fernandez et al., 2019).

Addicionalment, certs autors relacionen l'activitat oleoturistica amb I'enoturistica, considerant
que la consolidacié del enoturisme ha servit de referéncia per al oleotrisme, degut a les
similituds que aquestes dues activitats mostren (Duarte i Northcote, 2010; L6pez- Guzman et
al., 2013; 2016; Quesada et al., 2010; Ruiz et al., 2011). Aixi mateix, altres autors consideren
gue el desenvolupament territorial i la planificacié de I'enoturisme poden ajudar a implantar
linies de actuaci6 futures pel turisme de l'olivera a les zones rurals (de Salvo et al., 2013;
Duarte i Northcote, 2010; Lopez-Guzman et al., 2016; Sellarés i Tello, 2019), aixi com
I'articulacio de productes similars, com son les rutes gastrondomiques (Oliveira et al., 2014).

L’oleoturisme es tracta d’'un instrument capac de generar grans beneficis en aquelles arees
que no sén adequades per a un turisme tradicional (Carrillo-Hidalgo et al., 2019). Pel fet que,
segons Folgado-Fernandez et al. (2019) i Hernandez-Mogollén et al. (2021), les experiéncies
basades en I'oli d'oliva poden, per una banda, oferir a les regions rurals d’oliveres la possibilitat
d'augmentar la seva rendibilitat mitjangant practiques turistiques, i per I'altre banda, aprofitar
el component educatiu de I'oleoturisme per contribuir a la salvaguarda del patrimoni auténtic i
ancestral dels pobles mediterranis i difondre aixi la identitat euromediterrania forjada pel
conreu i la produccié d'oli d'oliva (Herndndez-Mogollon et al.,2021). A més, és una tipologia
turistica en auge (Pulido-Fernandez et al., 2019) i és un complement perfecte per a altres
recursos i atractius turistics (Ruiz et al., 2011).

En conclusio, la literatura académica deixa clar que I'oleoturisme s'esta consolidant com una
practica turistica florent, per la seva capacitat per respondre als nous desitjos de la demanda
turistica amb la creacié de productes turistics de gran valor vivencial i sensorial; i per
representar una valuosa oportunitat d'innovacié i diversificacié per a les destinacions oleicoles
(Hernandez-Mogollén et al., 2019).
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1.5.1 DAFO

Certs estudis utilitzen I'analisi DAFO com a eina de diagnostic d'aquesta practica turistica, per
tal de conéixer tots els seus aspectes i desenvolupar una millor planificaci6 del seu
desenvolupament (Ruiz, 2011; Ruiz et al., 2011; Millan et al., 2010; 2015; Molina et al., 2011,
Moral et al., 2014).

A la Figura 2 de a continuacid, es mostren els principals factors interns i externs, positius i
negatius, diferenciats per fortaleses, debilitats, oportunitats i amenaces, que influeixen o es
veuen influenciats en el desenvolupament de I'oleoturisme:

Figura 2
DAFO de l'oleoturisme.
Fortaleses Debilitats
(intern-positiu) (intern-negatiu)
e Estacionalitat dels fluxos turistics
e Practica turistica en augment que pot relacionats amb el turisme de I'oli d'oliva.
ajudar a qualificar les destinacions | e Falta de conscienciacid sobre el valor de
agraries pel que fa a infraestructures i I'oli com a atractiu turistic per part de les
conservacié del patrimoni local. administracions i actors locals.
e Compatibilitat i complementarietat amb | ¢ Déficit formatiu en I'ambit turistic dels
altres tipus de turisme (cultural, de sol i treballadors del sector.
platja, de natura, etc.) e Instauracié recent, hi pot haver falta
e Recuperacié i conservacio d’experiéncia.
d'infraestructures i d'actius intangibles, | ¢ Falta de consciéncia en la poblacié local
com tradicions i festes locals, vinculats a de la font de ingressos Complementaris
lolivar. que pot generar I'activitat.
e Foment de l'associacionisme. e Manca d'accions de marqueting.
e Possibilitat de generar ingressos | e Pérdua de les técniques tradicionals de
addicionals per als olivars i per a la produccio.
comunitat local en general. e Alts costos de manteniment dels molins
e Propostes de turisme vivencial i sensorial doli.
que desperta curiositat i interées a la|e Conflictes dinteressos entre productors i
demanda turistica actual. turistes.
e Problemes d'infraestructures: nombre de
places d'allotjiament i qualitat.
e Falta d’emprenedoria.
o Dificultats per I'accés al financament alié.
Oportunitats Amenaces
(extern-positiu) (extern-negatiu)
e Dependencia de la meteorologia.
e La saturacio de les destinacions |e Mala gesti6 dels residus que poden
tradicionals. perjudicar la conservacid estética i
o Elaboracié de productes tematics sobre ambiental de les oliveres.
turisme de I'oli d'oliva.
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e Sinérgies amb altres activitats de la zona. | ¢ Activitat ligada a un fort component

Diversificacio de la renda agraria estacional.

mitjancant altres activitats turistiques | ¢ El desenvolupament excessiu d'aguesta

complementaries. practica podria determinar la pérdua
e Interacci6 directa entre productor i d'identitat de les regions olivareres i els

consumidor. canvis en els estils de vida de les
e Augment dels ingressos mitjans i de la comunitats locals.

gualitat de vida de les comunitats locals. | ¢ Impactes negatius sobre el medi ambient
e Foment de I'emprenedoria turistica a les i perdua de valor dels paisatges d'olivera.

zones rurals. e Mercantilitzacio de les manifestacions
e Impuls per a les destinacions en zones culturals locals.

perifériques. e Dependencia de les subvencions.

¢ Millora la imatge i les vendes d’oli.

e Difusi6 de la conscienciacio del
consumidor sobre la qualitat i I'origen dels
productes de l'oli d'oliva.

e Laincorporacié de pagesos joves.

¢ Reinversio dels beneficis a altres sectors
per a complementar I'oferta.

e Foment de les politiques publiques per al
desenvolupament de les zones rurals.

e Increment de la qualitat basada en les
DOP o IGP.

Nota: DAFO de I'oleoturisme [Taula]. Elaboracié propia a partir de les dades de Ruiz (2011), Ruiz et
al. (2011), Millan et al. (2010; 2015), Molina et al. (2011), Moral et al., (2014).

1.6 Bages com a destinacio turistica

El Bages, també conegut com el cor de Catalunya per la seva situacio central dins la Depressio
Central Catalana, és un territori amb un ric patrimoni natural, historic i arquitectonic. La
comarca, que té una poblacié de 180.962 habitants (IDESCAT, 2021a) i una extensio de
1.091km?, limita al nord amb el Bergueda; a I'est amb Osona i el Moianés; al sud amb el Vallés
Oriental, el Valles Occidental i el Baix Llobregat; al sud-oest amb I'Anoia, i a I'oest amb el
Solsonés. Es tracta d’'una comarca de passat agricola, que amb l'arribada de I'industria textil
als segles XIX i XX a les conques dels rius Llobregat i Cardener, va fer que actualment es
tracti d’'una comarca amb molta tradici6 industrial (Lasaosa et al., 1998).

Tot i que I'economia es concentra principalment en el sector serveis, amb un 63,3% del Valor
Afeqit Brut (VAB) de la comarca; la presencia de la industria és molt destacada, representant
un 29,9% del VAB, i on a Manresa, la capital de la comarca, on es concentra gran part de
I'activitat industrial. Sent les industries extractives, la de metall, la textil, la fusta, la industria
agroalimentaria i el turisme, les principals de la comarca. Per altre banda, un 5% correspon a
la construccid, i només un 1% del VAB pertany I'agricultura (IDESCAT, 2019).

1.6.1 Oferta Turistica

L’6rgan gestor encarregat de l'activitat turistica és el departament de turisme del Consell
Comarcal del Bages. Aquest organisme treballa en la planificacio turistica i té com a objectiu
principal la promocié dels recursos turistics de la comarca sota la marca turistica “Bages
Turisme” i dels productes agroalimentaris, com a part de la identitat territorial, amb el projecte
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de promocié agroalimentaria “El Rebost del Bages”. També gestiona la pagina web de
promocioé de la destinacid, també anomenada Bages Turisme.

En aquesta entitat, desenvolupen projectes estratégics per posar en valor els actius turistics
comarcals, en col-laboraci6 amb el teixit empresarial, i porten a terme accions pel
desenvolupament d’'un turisme sostenible, que contribueixi a la conservacié dels recursos
naturals, beneficii a la poblacio local i contribueixi al desenvolupament d’'una oferta turistica
de qualitat.

La comarca, pertany a la marca turistica de Paisatges de Barcelona, tal i com es pot observar
a la Figura 3. Segons Lasaosa et al. (1998) el Bages té un gran potencial turistic, doncs
disposa de riguesa i diversitat en el seu patrimoni natural i cultural, i la seva situacié geografica
és molt afavoridora per a l'activitat turistica, ja que al trobar-se en una posici6é central entre
I'eix del Llobregat i I'Eix Transversal, el Bages és un lloc de pas i nus de comunicacions
privilegiat, i amb molta proximitat a Barcelona. | es que el Bages és a poc més d’'una hora de
totes les grans ciutats de Catalunya i a 50 minuts per carretera de Barcelona i a uns 60 km de
I'aeroport Josep Tarradellas Barcelona-El Prat, observable a la Figura 3.

Figura 3

Mapa de la demarcacio de Barcelona.
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Nota: Mapa de la demarcacié de Barcelona [mapa], per Geotec cartografia, 2017, Bages Turisme
(https://www.cchages.cat/wp-content/uploads/2019/07/Mapa-comarcal-Bages-2017_v6-PRINT.pdf)
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Tot i aix0, el turisme de la comarca no és ni esta plantejat per a que sigui massificat (Lasaosa
et al., 1998), si no tot lo contrari: el Consell Comarcal basa I'estratégia turistica sobretot en un
turisme rural, amb activitats molt arrelades al territori que apostin per la qualitat, i no pas per
la quantitat. Aquest fet queda exemplificat amb I'oferta d’allotjaments turistics dels que disposa
la comarca. Segons IDESCAT (2020), hi ha 28 hotels, que proporcionen 1091 places; 3
campings, que ofereixen 504 places; i 73 establiments de turisme rural que ofereixen 559
places. Per tant, es pot observar que aquests Ultims tenen una gran importancia al territori.

1.6.2 Atractius principals

Segons Lasaosa et al. (1998) la comarca €s rica en recursos, que es poden classificar segons
tipologies turistiques: el turisme de natura, el turisme cultural, 'agroturisme i el turisme rural.

En primer lloc, trobem el turisme de natura. Es tracta d’'un territori amb destacats recursos
naturals. Els dos més singulars i que sobresurten clarament del conjunt sén: la muntanya de
Montserrat, que amb la seva peculiar silueta i formacié, és un element de gran interes natural
i simbolic-religios; i la muntanya de sal de Cardona, un fenomen natural Unic amb gran
potencial turistic. A més, el territori disposa d'extensos espais naturals, com el Parc Natural
de la Muntanya de Montserrat i el Parc Natural de Sant Lloren¢ de Munt i I'Obac, que ofereixen
una amplia oferta d'itineraris senderistes. Perd pels amants dels esports, la comarca també
compta amb camins i itineraris tematics com el Cami Catala de Sant Jaume, el Cami Ignasia,
el Cami Oliba i el Canal Medieval de la Sequia, entre d’altres.

En segon lloc, trobem el turisme cultural. Aquest es pot dividir en tres grans blocs:

e El patrimoni historic: que es podria dividir en el llegat medieval i llegat industrial.
Respecte al primer, es conserven un gran nombre d’esglésies, ermites i capelles
romanigues que posen de manifest el llarg passat medieval de la Catalunya Vella, aixi
com altres recursos historics de gran valor cultural, com el poblat ibéric del Cogullé, o
les diverses fortificacions medievals, com el castell de Cardona, el de Balsareny, o el
de Sduria. Per altra banda, el llegat industrial, relacionat amb la mineria i I'industria téxtil
de les conques del Llobregat i el Cardener.

o Elturisme religiés: la comarca també acull nombrosos edificis religiosos d'estil romanic
i gotic, com ara I'emblematica basilica de Santa Maria de la Seu de Manresa. D'altra
banda, hi ha monestirs de gran renom a Catalunya com el monestir de Sant Benet de
Bages. Tot i aix0, el monestir més important és el de la Mare de Déu de Montserrat,
gue és alhora un dels més visitats de Catalunya i simbol de I'espiritualitat catalana.

e Gastronomia: Gastronomicament parlant, el Bages és terra de productes senzills pero
de gran qualitat (Bages Impuls, 2021). Destaca per la cuina de seca, propia de les
comarques d'interior, basada en ingredients com el bacalla, els formatges o els
llegums. Hi destaquen la carn de qualitat, I'oli d’oliva de varietats autoctones i els
productes de I'horta com l'alberginia blanca, els tomaquets del Bages o la col verda
manresana. Sense oblidar els llegums, com la mongeta de Castellfollit del Boix, les
cerveses artesanals, aixi com el mat6 de Montserrat.

Finalment, trobem el turisme rural i 'agroturisme. El territori compta amb molts recursos
relacionats amb el patrimoni rural que encara conserven la seva autenticitat i que s'aprofiten
per a desenvolupar-hi activitats d'agroturisme i turisme rural, destacant sobretot les activitats
relacionades amb I'enoturisme i I'oleoturisme.
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Tot i aixi, Lasaosa et al. (1998) van analitzar els recursos fa més de vint anys, i I'activitat
turistica ha variat. Per tant, és necessari remarcar que des de la pagina web de Bages
Turisme, actualment es destaquen el turisme actiu, el geoturisme, les rutes i itineraris, el
turisme cultural, el turisme familiar, i per Ultim, enoturisme i gastronomia. Per tant, podem
veure com aquest turisme ha evolucionat cap a un model on el turista que viatja en familia és
un public objectiu primordial, i a més, I'enoturisme i la gastronomia han desenvolupat molt
protagonisme.

Per altre banda, també és important mencionar que, quan els autors van enumerar els
recursos turistics del Bages, encara no havia estat oficialitzada la declaracié del Geoparc
mundial UNESCO de la Catalunya Central, que ha provocat que actualment el geoturisme
sigui un eix vertebrador del turisme i I'economia del Bages (Regi6 7, 2022).

A més, el Bages és un territori on s’hi desenvolupen un gran nombre de fires i festes
tradicionals molt arrelades al passat medieval, les guerres i batalles, la sal, el vi i la revolucio
industrial que va viure la comarca. Alguns exemples en sén la Festa de I'arrds de Sant Fruitos
de Bages; la Festa de la Verema del Pla de Bages a Artes; o la Fira Medieval de Suria.

Per altim, comentar que el Bages esta fent una important aposta pel turisme de reunions, és
a dir, quan el viatge esta motivat per fer activitats amb motius professionals. Es tracta de una
modalitat per a la qual la comarca compta amb una interessant oferta, amb I'avantatge afegit
de la situacio geografica estrategica (Consell Comarcal del Bages, 2022).

1.6.3 Demanda

El nombre de turistes que van visitar els recursos turistics que ofereix el Bages, durant I'any
2018, va ser de 3 milions (Regi6 7, 2019). Segons un estudi realitzat per Bages Turisme (2021)
amb la col-laboraci6é de LABturisme, anomenat Perfil Turista Bages 2018-2019, el perfil del
turista de la comarca sén individus d’entre 35 i 44 anys, que provenen principalment de I'area
metropolitana (33%) i que en la seva majoria, realitzen turisme domestic (78,72%) i tenen
nacionalitat espanyola (74,9%). Es tracta d’'individus que viatgen principalment en familia
(35,1%), sols (25,4%) o en parella (17,2%) i el transport principal utilitzat és el vehicle propi
(64,4%). Respecte a les motivacions, I'oci n’és la principal amb un 58,1%, seguit de motius
professional amb 28,5%, i finalment altres, amb un 13,4%.

Respecte a I'allotiament, principalment dormen en hotels, apart-hotels o pensions, en un
59,7% de les ocasions; seguit de campings, en un 13,1%; i en cases rurals, en un 10,3%,
entre d’altres. La mitjana de nits a la destinaci6 és de 3,2 nits de mitjana, assolint una despesa
mitjana d’estada per persona de 94,7€.

Pel que fa a les activitats durant I'estada, principalment els turistes realitzen passejades
tranquil-les i de relax (76,7%); degusten la gastronomia local (63,4%); realitzen activitats a
l'aire lliure (46%); realitzen visites culturals (39,9%); visiten espais naturals o realitzen
ecoturisme (39,9%); o activitats relacionades amb feina o negocis (29,6%), entre d’altres.

Relacionat amb aix0, els elements que més valoren els turistes de la destinacié son: els
entorns naturals, amb un 8,8 sobre 10; el caracter i amabilitat de la gent, també amb un 8,8;
la seguretat ciutadana, amb un 8,7; l'allotiament, amb un 8,6; i la neteja, amb un 8,5. Pel
contrari, els elements menys valorats son el transport public, amb un 6,9, i 'accessibilitat, amb
un 6,2. Tot i aixi, la valoracié global va ser de 8,5. Fet que queda demostrat amb l'index de
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fidelitzacio, que mostra que el 54% dels turistes que van visitar la comarca durant els anys
2018 i 2019 eren repetidors.

1.6.4 Segells de qualitat

Son diversos les distintius i propostes de qualitat amb les que compta la comarca. Com és el
cas de la declaraci6 al 2012 del Geoparc mundial UNESCO de la Catalunya Central, que el
configuren Collbat6 (Baix Llobregat) i gairebé tots els municipis del Bages i 5 del Moianes.
Aquest Geoparc, sorgeix degut a que, fa milions d’anys, al centre de Catalunya hi va existir
un mar que va desaparéixer amb l'aixecament dels Pirineus, i que ha deixat un territori amb
una forta personalitat i un ric patrimoni natural i geologic, on hi trobem dos parcs naturals,
muntanyes tan emblematiques com Montserrat i el Montcau, o la muntanya de sal de Cardona
(Bages Impuls, 2021). Aquest Geoparc é€s el Unic que hi ha a Catalunya, i agrupa una oferta
de qualitat avalada per la UNESCO que integra cultura, natura, geologia, mineria i
gastronomia.

Hi ha molta relacié entre la geologia del territori i els cultius que s’hi troben, destacant
especialment, un altre designacioé de qualitat de la comarca, la del vi, amb la Denominacié
d’Origen Pla de Bages. El Bages va ser al seu moment un dels territoris vinicoles més
importants de Catalunya i avui compta amb una DO que reconeix la qualitat i singularitat dels
seus vins. Vins amb caracter, elaborats per petits cellers recuperant antigues varietats locals.
El ric passat viticola del Bages fa que I'estudi i la recuperacio de les varietats autoctones, com
la coneguda Picapoll i la recent recuperada Mandd, donin identitat i molta projeccié de futur al
territori. Els cellers del Bages son, en gran mesura, familiars, i tots tenen vinyes propies.
Aquestes caracteristiques impliquen una cura tradicional i molt personalitzada de la vinya, que
es tradueix en la qualitat dels seus vins. A més, s’ha elaborat la ruta del vi de la DO Pla de
Bages, la primera ruta d’enoturisme cultural de Catalunya, que ofereix un ampli ventall de
propostes d’enoturisme cultural, actiu, gastronomic i premium pensades per conéixer el
territori, la cultura i el patrimoni vinculat al vi del Pla de Bages. Un patrimoni on destaquen de
manera molt especial les construccions de pedra seca, declarades Patrimoni Immaterial per
la UNESCO rI'any 2018 i que son testimoni de la llarga trajectoria de la comarca del Bages en
la producci6 de vi (Bages Impuls, 2021).

Una altre de les iniciatives de qualitat del Bages és el Rebost del Bages, un projecte que
agrupa els productes agroalimentaris autoctons o locals, amb una marcada singularitat per
rad de la climatologia, I'orografia o el tipus de terra del Bages. Constitueix una ferma aposta
de la comarca i dels seus productors per una alimentacio i una gastronomia de proximitat i
d’'una gran qualitat.

També relacionades amb la gastronomia, trobem les iniciatives de Els Fogons del Bages, una
associacio de restaurants que aposten per la cuina KMO (kilometre zero); el restaurant amb
estrella Michelin anomenat O, o la Fundaci6 Alicia, un centre de recerca culinaria pioner a
Catalunya ubicat al Mon Sant Benet de Sant Fruitds de Bages.

Finalment, el Bages també compta amb el segell Biosphere, que és un distintiu voluntari i
independent que suposa una garantia per als turistes en matéria de qualitat i proteccio de
'entorn natural, el patrimoni cultural i el desenvolupament local de la destinacié. | es que sén
més de 30 els establiments de la comarca que compten amb aquest segell atorgat, segons la
pagina web de Bages Turisme.
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1.6.5 Oleocultiu al Bages

Com indica El Rebost del Bages (2021), el conreu de l'olivera al Bages té una llarga tradicio
al territori, tal i com demostren el seguit d’eines i edificacions (premses d’oli, cups de pedra o
trulls, pedres de moli, construccions de pedra seca, entre d’altres) que conformen el patrimoni
cultural de I'oleocultiu al Bages i que han perdurat fins als nostres dies.

Perd la industrialitzacié téxtil de principis del S.XX, que va tenir forta preséncia a les conques
fluvials del Bages, va comportar un progressiu abandonament de I'activitat agraria en general.
A més, aquesta pérdua de la tradicié agraria també es va veure accentuada per les gelades
dels anys 1956 i 1962, que van provocar que molts productors canviessin de cultiu. Tot i aixo,
el cultiu de I'olivera no s’ha perdut mai, siné que s’ha mantingut com a part del patrimoni de
moltes masies del territori sobretot per a 'autoconsum.

Actualment l'oli és un producte que esta recuperant el prestigi a la comarca, fent un
paral-lelisme amb I'evolucié del vi; que s’ha valoritzat fortament els darrers 20 anys (El Rebost
del Bages, 2021). En l'actualitat, la comarca compta amb més de dues-centes hectarees
dedicades a aquest cultiu, que produeixen anualment unes 250 tones d'olives, de les quals la
seva majoria es destinen a la produccié d'oli (Vazquez, 2022). Aquesta produccio, es centra
principalment en tres varietats que, son, per ordre de superficie conreada, l'arbequina, la
corbella i la verdal Manresa, segons les dades recollides a la DUN (declaracié agraria) de
2015. Mentre que I'arbequina és la més plantada a Catalunya i té preséncia a gairebé totes
les comarqgues, la corbella i la verdal Manresa son més propies del Bages i en els darrers anys
hi ha hagut un interés de diferents productors per tal de recuperar-les, ja que a la comarca hi
ha exemplars d’aquestes tipologies amb més de 300 anys (El Rebost del Bages, 2021).

Des del Consell Comarcal del Bages, en el marc del projecte el Rebost del Bages, que forma
part de la Xarxa Productes de la Terra de la Diputacié de Barcelona, i 'Associacié Fogons del
Bages, ja fa anys que es treballa el producte de l'oli. Al 2017, iniciativa d’'uns quants
productors, es va impulsar la Taula de I'Oli, una agrupacié de sis petits productors que
busquen la valoritzacié i promocié de les varietats locals i els seus olis singulars, que
promouen la recuperacio del cultiu d’olivera i de les varietats autdctones, i que busquen que
es produeixi un oli de qualitat i amb unes caracteristiques diferenciadores que permetin
posicionar la comarca com a productora d’olis amb un alt valor afegit.

Per tant, I'objectiu de la Taula de I'Oli del Bages és donar a conéixer les varietats locals, definir
parametres de qualitat i promocionar els olis de qualitat al territori a través d’un relat comu. Es
una taula dinamica i oberta a tots aquells productors d’oli que treballen amb les varietats locals
d’oli amb la voluntat de col-laborar i treballar conjuntament.

Una de les iniciatives de la Taula de I'Oli al 2021, amb la col-laboraci6 del Consell Comarcal,
va ser l'elaboraci6 de un estudi per part de IRTA (Institut de Recerca i Tecnologia
Agroalimentaries) sobre I'analisi dels olis de la comarca. Aquest estudi va determinar que, 6
dels 12 olis analitzats reunien les condicions per ser considerats un oli de categoria “premium’,
categoria on s’inscriuen els olis d'oliva verge extra de més alta qualitat, i amb qualitats
suficients per competir en concursos internacionals (Vazquez, 2021).

A banda, I'estudi ha classificat els olis de la comarca en 4 grans grups definits per les seves
caracteristiques varietals i agronomiques, tractant-se d’una iniciativa molt potent per a
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aconseguir un perfil propi dels olis del Bages amb un gran valor afegit, que permeti aprofundir
i promoure la feina de la Taula de I'Oli (Vazquez, 2021).

En la revisié bibliografica en busca de la importancia de la qualitat en oleoturisme, segons
Sanz et al. (1998) a I'hora de la comercialitzacié de I'oli d'oliva, s’ha de prioritzar obtenir
avantatges competitius a través de la diferenciacié de productes, havent de competir amb la
qualitat, i no tant pel preu. L’argument d’aquests autors també esta recolzat per Sellarés i Tello
(2019), que afirmen que, en un mercat tan gran, com és I'espanyol, i on les regions olivareres
catalanes representen un percentatge tan petit, apostar per l'augment de la qualitat és
essencial per diferenciar el producte de la resta de competidors. De forma més precisa,
Vazquez (2021) destaca que, en comarques com el Bages, on la produccio d'oli no es l'activitat
agricola principal, pero té la sort de comptar amb varietats propies, I'estrateégia de la qualitat
diferencial es primordial.

1.6.6 Oleoturisme al Bages

Les empreses productores d’oli del Bages sén familiars i de petites dimensions, amb pagesos
altament qualificats (EI Rebost del Bages, 2021), perd no tots ofereixen experiéncies
oleoturistiques. A més, aquestes sOn escasses en comparacio a altres territoris catalans, ja
gue només tres empreses dedicades principalment al cultiu d’oli les ofereixen:

¢ Oli Migjorn

Localitzat a la Casa Migjorn a la poblacié de Navas, aquest celler s’ha especialitzat en la
produccié d'oli i és una empresa que té la oferta de experiéncies relacionades amb
I'oleoturisme més amplia. Ofereix visites guiades, tastos d’olis, maridatges gastronomics,
cursos de coneixements sobre l'oli, collita d’olives, rutes entre les oliveres, menus-
degustacio, visites per a escoles i agrobotiga.

e Moli d’oli Roch del Bages

Es una empresa familiar dedicada a la principalment a I'oleicultura i es troba a Sant Fruitos
de Bages. Disposa de un moli d'oli propi dins la propietat i ofereix visites guiades pel cultiu
i tastos d’olis, aixi com una agrobotiga.

e Obaga de I'Agneta

Per ultim, trobem I'Obaga de I'Agneta, que esta desenvolupant un projecte d'oleoturisme
ampli i esta en fase d'estructuracié de productes. Per tant, actualment no ofereix
experiéncies oleoturistiques pero ho fara en un futur.

Per altre banda, també hi ha tres cellers de vi que han ampliat la seva oferta amb oferta
d'oleoturisme, que son:

e Collbaix Celler el Moli
Es el primer celler ecologic de la DO Pla de Bages, i també el primer productor d’oli
ecologic del Bages. Localitzat a Manresa, va iniciar-se en el cultiu de I'olivera a principis

dels anys 2000 i actualment produeix majoritariament Arbequina, aixi com les dues
varietats locals, la corbella i la verdal Manresa. Des de fa uns anys ofereix experiencies
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oleoturistiques basades en tastos i visites guiades per el seu cultiu, aixi com la venta a
I'agrobotiga.

e L’Heretat Oller del Mas

Es tracta d’un potent ressort de luxe gestionat per la familia Oller, situat a les afores de
Manresa. Esta composat per: més de 400 hectarees de cultiu; un celler dins d’'un castell
mil-lenari; un restaurant amb una oferta gastronomica de qualitat, wine bar i terrassa amb
concerts; allotiament composat per cabanes de fusta sostenibles per dormir en plena
natura; una boutique on comprar vins de chéateau aixi com altres productes de proximitat;
un camp de golf; una hipica; diferents instal-lacions esportives; dues piscines;
equipaments wellness; i espais habilitats per a la celebracio de esdeveniments. Ofereixen
diferents experiéncies enogastronomiques i turistiques, com soén els tastos d'olis i visites
guiades per la finca.

¢ Mondobert Celler Mas de Sant Iscle

Es tracta d’'un petit celler de la DO Pla de Bages, localitzat a la poblacié de Sant Fruités
de Bages, que ofereix tastos d’oli de produccioé propia aixi com al seva venta a I'agrobotiga.

Tot i aix0, és necessari esmentar que en les pagines web d’aquests cellers, només el Collbaix
Celler el Moli mostra informacioé relacionada amb la seva produccio d’oli i oferta les seves
experiéncies oleoturistiques.

2. Metodologia

La pregunta de recerca d’aquest estudi és coneixer si la gestié de I'oleoturisme a la comarca
del Bages és optima per al seu desenvolupament. En base a aquesta pregunta, s’ha optat per
realitzar un estudi de cas, perqué proporciona una exploracié en profunditat de un cas, que
és l'oleoturisme al Bages. Només interessa comprendre I'estudi de cas concret i les seves
peculiaritats, no pas obtenir conclusions generalitzables. Tot i aixd, s’han realitzat
comparatives de casos similars per entendre millor aquesta realitat.

La recopilacié de dades procedents de fonts primaries s'ha realitzat seguint la metodologia
gualitativa i I'is de la técnica de l'entrevista personal en profunditat, técnica que ha permés
crear dades riques, descriptives i exemples il-lustratius, i aixi abordar la unitat d’analisi de una
manera profunda. Per tant, s’han realitzat un seguit de tres entrevistes en profunditat, on el
participants triats han estat agents que es relacionen directament amb la gesti6 del
oleoturisme en diferents territoris catalans.

En concret, els participants de les entrevistes van ser tres. En primer lloc, es va entrevistar a
la técnica de turisme del Consell Comarcal del Bages, escollida per la seva proximitat al tema
a tractar, amb I'objectiu de conéixer amb més profunditat el sector oleoturistic de la comarca
i la seva gestid. En segon lloc, es van entrevistar a dos técnics de turisme del Consell
Comarcal de les Garrigues, comarca referent en produccié d’oli a Catalunya, que disposa de
la Denominacio6 de Origen Protegida (DOP) Les Garrigues, la més antiga d’Espanya, i que té
una trajectoria més llarga en la gestié de I'oleoturisme, aixi com una amplia oferta de activitats
oleoturistiques. Aquest Consell Comarcal doncs, va ser escollit per a conéixer la realitat d’un
cas d’éxit on l'oleoturisme esta molt més desenvolupat, i per a que esdevingués un punt
referencial per al Bages. Per Ultim, es va entrevistar a la responsable de turisme del Consell
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Comarcal de la comarca del Priorat. Aquesta entitat es va escollir perqué mostra similituds
amb el Bages, ja que la comarca també esta especialitzada en enoturisme, i perquée a més,
disposa de la DOP d'oli d’oliva Siurana, i per tant, s interessant per a les comparacions.

Respecte a la realitzacio de les entrevistes, les tres es van fer de forma virtual, i van tenir una
durada aproximada de una hora. Es van gravar en format de so, per a una millor gestié dels
resultats posterior. Aquestes van ser realitzades a partir de un glestionari semiestructurat,
observable a la Figura 4, amb unes preguntes clau basades en la pregunta de recerca inicial
i en assolir els objectius de la recerca. Per a I'elaboracio de les preguntes, es va tenir en
compte el DAFO de 'oleoturisme (Figura 2), aixi com amb una revisio bibliografica de diferents
casos d’éxit en la gestié del oleoturisme (vegeu '’Annex 1).

Figura 4

Guio de les entrevistes.

Part introductoria
e Podries dir com et dius i quin carrec desenvolupes?
e Podries exposar breument les funcions que desenvolupa el Consell Comarcal en
l'activitat turistica del territori?

Primera part — El paper de I’'administracié publica

e Quin paper desenvolupa el Consell Comarcal en la gestid de l'oleoturisme a la
comarca?

e Destineu una part del pressupost local al desenvolupament i promocié d’aquest
sector?

¢ Quin suport financer rep l'activitat oleoturistica?

e Considereu que amb la vostra activitat o iniciatives afavoriu les interaccions entre
actors locals?

¢ S’ha realitzat mai un pla integral de desenvolupament turistic basat en I'oli d'oliva?

Segona part — El paper de el sector privat
e Quin paper té el sector oleicola a la comarca? (breu descripcio)
* Quantes empreses del sector oleicola hi ha a la comarca (aproximadament)?
¢ Quantes d’aquestes empreses ofereixen activitats oleoturistiques (aproximadament)?
e Com definirieu la oferta oleoturistica que ofereixen aquestes empreses?
e Creieu que el sector privat oleicola esta disposat a cooperar i col-laborar entre ell i
amb altres sectors?

Tercera part - Debilitats del sector
Debilitat 1: Escassa col-laboracié public-privada en les accions de desenvolupament i
promocié turistica

e Existeixen associacions (public-privades) del sector oleicola a la comarca?

e Es promouen trobades entre entitats publiques i privades?

¢ S’han dut a terme estratégies de promocié conjunta?

Debilitat 2: Escassa promocio i marqueting del sector oleoturistic
¢ Quines activitats promocionals per I'oleoturisme heu realitzat?
* Consideres que les empreses del sector tenen les seves pagines web actualitzades?
Hi apareixen les experiéncies oleoturistiques?
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e Consideres que les empreses del sector estan actives a les xarxes socials?

Debilitat 3: Falta de conscienciacio sobre el valor del sector com a atractiu turistic per part de
les administracions i actors locals.
e Oferiu des de el Consell Comarcal iniciatives de divulgacié del sector als agents
locals?
¢ Existeix una entitat de promocié (centre d’interpretacié, museu...) que fomenti la
cultura de I'oli?
e Considereu que els agricultors estan interessats en dinamitzar la seva activitat
empresarial amb el turisme?

Debilitat 4: Escassa professionalitzacio dels treballadors del sector
¢ Des de el Consell Comarcal oferiu ajuts o incentius per a la formacié en turisme o
productes agroalimentaris com I'oli?
* Existeix a la comarca formacié en I'ambit turistic o de productes agroalimentaris
(universitaria o no universitaria)?
* S’ha realitzat mai una col-laboracié entre sector public/privat i institucions educatives?
Podria ser possible?

Quarta part - Oportunitats del sector
Oportunitat 1: Realitzacié d’estudis sobre el sector
¢ S’han realitzat mai estudis sobre I'oferta existent a la comarca?
e Es realitzen recomptes sobre les repeticions en les visites dels turistes?
* S’ha estudiat mai el perfil del oleoturista de la comarca i les seves motivacions? Ha
aportat informacié util per a desenvolupar estratégies?
¢ S’ha plantejat mai fer un test de producte?

Oportunitat 2: Turista interessat en la participacio activa
¢ Les empreses del sector ofereixen “experiéncies participatives”?
« Considereu que els empresaris li donen la importancia a aquestes activitats?
e S’ofereixen activitats on es veu el procés complet de produccié de I'oli a la comarca
(encara que siguin de caire estacional)?

Oportunitat 3: Forta relacié i facil col-laboracié amb altres tipologies de turisme
* S’ha plantejat mai combinar activitats oleoturistiques amb activitats de turisme de
salut?
¢ S’han dut a terme col-laboracions amb el sector de la restauracié?
e Creieu que és possible desenvolupar accions de promocié conjunta amb
I'enoturisme?

Oportunitat 4: Certificacions de qualitat
* Quina és la vostra relacié amb la DOP d'oli d'oliva?
¢ Es possible aconseguir una certificacié de qualitat com una DOP?*

*Pregunta només realitzada al Consell Comarcal del Bages.

Nota: Elaboracio propia a partir de la revisio literaria explicada a I'’Annex 1.

Les preguntes s’han estructurat dins I'entrevista en cinc parts. En primer lloc, una part
introductoria, on l'entrevistadora es presenta i exposa breument en qué consisteix la
investigacido que esta portant a terme. Seguidament, es demana a I'entrevistat/da que es
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presenti, aixi com que exposi breument les tasques que realitza el Consell Comarcal en el
qual treballa (referents a l'activitat turistica). En segon lloc, es realitzen preguntes sobre el
paper de I'administracié publica en l'activitat oleoturistica. Darrerament, es fan preguntes
sobre el sector privat de I'oleoturisme a la comarca. La quarta part, es basa en la identificacio
de debilitats que té el sector; i per ultim, es plantegen preguntes sobre possibles estratégies
per al sector oleoturistic, que segons diversos autors s’han mostrat com potencials
oportunitats d’éxit.

Alhora, es pretén que estudi permeti obrir noves estrategies de gestié o iniciatives
fomentadores del desenvolupament de I'oleoturime, per tant, en les entrevistes es va buscar
que moltes respostes fossin exemplificades i que I'entrevistat tingués la llibertat d’oferir
estratégies diferents a les proposades.

La gestio de les dades es va fer a partir de la codificacié qualitativa, que consisteix en un
procés de segmentacié de el text complet d’'una entrevista a diferents temes i subtemes,
anomenats codis, per a després recompondre aquests codis en una nova unitat interpretativa,
gue son els resultats.

En concret, es van seguir cinc passos: en primer lloc, es va fer la recol-leccié del material
obtingut a les entrevistes i es van organitzar i preparar les dades; posteriorment, es van llegir
totes les dades per obtenir una visié general de la informacié, aixi com incorporant les notes
preses per I'entrevistadora; en tercer lloc, es va organitzar el material en segments de text i
es van estructurar per codis (categoria que engloba fragments de text sobre un mateix tema);
darrerament es va fer una descripcié i agrupacio de categories; i per ultim, es va realitzar la
interpretacié de les dades recollides. Cal remarcar que no va ser un procés lineal, sind que
tots els passos estan interrelacionats, i la codificacié qualitativa esta subjecta a les revisions
que siguin necessaries per anar desenvolupant l‘analisi, expandint i reagrupant codis a
mesura que s’avancen les interpretacions. Aquesta codificacié qualitativa es va realitzar amb
I'us del programari Excel.

Un cop es van recollir els resultats, que es poden observar al segiient apartat, es va procedir
a analitzar si la gestié de l'oleoturisme a la comarca s'esta fent de forma optima per al
desenvolupament d’aquesta activitat, i per tant, contestar la pregunta inicial. En aquest procés,
com a aportacioé personal, s’han incorporat algunes propostes noves per millorar la gestio
oleoturistica actual, i es poden trobar en 'apartat de I'analisi de resultats.

3. Resultats

A continuaci6 s’analitzaran els tres estudis de cas tractats en el treball:

El Bages es tracta d’'una comarca centrada principalment en l'enoturisme, perd que per part
del Consell Comarcal asseguren estar “treballant el pas previ al propi oleoturisme”, ja que, a
excepcio de un productor, aquesta comarca disposa de una oferta escassa i poc estructurada.
Per tant, a part de comencar a realitzar iniciatives en formacié i acompanyament dels
productors a la estructuracio de la seva oferta, el consell comarcal ha centrat tots els esforgos
en treballar el producte. “Hem comencat la gestid oleoturisitca treballant el propi producte,
amb la realitzacio de I'estudi IRTA [Institut de Recerca i Tecnologia Agroalimentaries], amb el
gue busquem trobar els trets diferenciadors que tenen les varietats locals, i analitzar la qualitat
de l'oli”.
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El Priorat mostra una situacié semblant. Es una comarca centrada en I'enoturisme, i amb una
preséncia d'aproximadament 10 productors d’oli, sobretot en models cooperativistes. Pero tot
i la poca presencia de productors, la comarca compta amb una ruta de l'oli, formada per 9
molins, i es que el Consell Comarcal assegura que “Casi tots els productors d'oli, els quals
tenen com a la linia principal de produccié I'oli, fan oleoturisme”. Pel que fa a les tasques de
gestié del Consell Comarcal, aguestes es centren sobretot en la promocié d’aquesta ruta,
principalment des de la pagina web de Turisme Priorat.

En tercer lloc trobem les Garrigues, una de les comarques referents en la tradicié de la
produccié d'oli, amb un producte de gran qualitat valorat internacionalment. Aquesta comarca
ha basat la major part de la seva oferta i promocio turistica en I'oleoturisme. Des de el Consell
Comarcal promocionen el sector de I'oli i incentiven que es formi i s’estructuri. La iniciativa
més destacada del Consell Comarcal és el Cataleg d’Experiéncies oleoturistiques de les
Garrigues i el Segria Sec, que ofereix 24 experiéncies singulars i innovadores, que
desenvolupen 18 empreses del sector a la comarca, aixi com un blog on es penja regularment
noticies i contingut, donant visibilitat a les iniciatives del sector.

Respecte als recursos econdomics destinats a l'execucié de accions relacionades amb
I'oleoturisme, els tres Consells asseguren que es tracta de pressupostos massa baixos, fet
que limita la seva capacitat de gesti6. Asseguren que principalment les accions de
desenvolupament i promocio del I'oleoturisme depenen de la concessié de subvencions per a
programes concrets i activitats de promocié turistica que proporcionen les diferents
administracions publiques.

Aguesta situacio ha condicionat molt el fet de que ni el Bages ni el Priorat, disposin de plans
de desenvolupament o de promocio de I' oleoturisme. En el cas de les Garrigues, asseguren
gue “Fa bastants anys si que es va fer un pla integral de desenvolupament del oleoturisme
que va resultar molt util, perd no s’ha renovat mai. Perd, actualment tenim el Programa
innovador i experimental del Servei Public d'Ocupacié de Catalunya anomenat Potenciacié de
la cadena de valor de I'oli per generar innovacié economica intersectorial a les Garrigues i al
Segria Sec, que és molt semblant a un pla de desenvolupament turistic. Amb aquest projecte,
es busca promocionar l'oli, i incentivar el sector oleicola, que fins ara no estava molt posat en
I'ambit turistic, per a formar-lo, estructurar-lo i poder elaborar estratégies de promocié. A més,
com aguest projecte compta amb una forta finangament, ha permes elaborar moltes accions
molt utils, com és el cas del Cataleg d’Experiéncies. Per tant, nosaltres considerem que aquest
projecte ha estat un punt de inflexié per al sector oleoturistic de la comarca.”

Pel que fa al paper del sector privat, en els tres casos, el nombre de productors és petit.
Al Bages i al Priorat hi ha una mitja de 10 productors, i en el cas de les Garrigues, uns 20 o
25. Tot i aixd, en al Bages predomina més I'empresa privada, i en les altres dos comarques
més el model de cooperativa.

En el cas del Bages i de les Garrigues, s’ha observat que existeix un dualisme en els
productors. Segons exposa el Consell Comarcal del Bages: “Hi ha un primer grup de que
aposten per un producte d’alta qualitat vinculat al territori, de varietats locals, preus més
elevats, i que aposta per la diferenciacié i pel desenvolupament d’activitats oleoturistiques.
Per altre banda, existeix un segon grup de productors, més vinculats als molins que ofereixen
un producte més basic, amb preus molt més competitius, i que prioritzen més la venda de
guantitat en comptes de qualitat”. En el cas de les Garrigues afirmen també que, aquest segon
grup de productors “Esta més lligat a models cooperativistes que no tenen estructura turistica,
i mostren menys interés en dinamitzar la seva activitat amb la incorporacié del turisme. Tot i
aixo, sovint en epoca de collita ofereixen visites a les finques i establiments, i inclis fan com
una celebraciéo amb esmorzar, perd no pot ser considerat activitat turistica ja que molts cops
ho ofereixen gratuit. Per a ells és una tradicid, no un producte”.
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La diferencia d'interessos entre productors provoca que no vulguin col-laborar entre ells, fent
que el segon grup s’allunyi del contacte amb els Consells Comarcals, principalment perqué tal
i com assegura el Consell Comarcal del Bages “Com no donen tanta importancia a la qualitat,
els seus productes tenen menys valor afegit, i per tant, no se senten comodes amb les accions
de promoci6 i turisme que proposen el primer grup de productors, i prefereixen centrar-se en
la produccié i la competitivitat. Cal remarcar, que totes les comunicacions que fem des de el
Consell Comarcal van dirigides a tots, perd només responen els primers, i per tant, totes les
accions es fan entorn a les seves necessitats”. Aquest fet, succeeix també en el cas de les
Garrigues.

Des de el Consell Comarcal del Bages exposen: “Estem preocupats per no saber com arribar
al segon grup, el centrat en la competitivitat, perd no disposem de recursos ni mitjans per a
treballar amb els dos grups per separat”. En canvi, des de les Garrigues afirmen que “Molts
cops forcar a productors que no estan compromesos amb les iniciatives turistiques, només
per ampliar I'oferta, és un error. Molts productors no creuen en el producte oleoturistic perque
javenen el que volen vendre, i per tant, nosaltres considerem que si els productors no creuen
en el producte, no el duran a terme correctament, i per tant, perdra viabilitat i el client rebra
una pitjor experiéncia. La nostra recomanacio al Bages és que dediqui esforcos al primer grup,
gue és qui mostra interés, que és el que fem nosaltres, treballar amb qui té ganes”.

En el cas del Priorat, no existeix el dualisme de productors. Segons ens informa el seu Consell
Comarcal: “La qualitat dels productes que ofereixen és semblant, i quan han hagut de
participar conjuntament en alguna iniciativa, aquesta col-laboracié ha estat bona i unificada,
per tant, res ens fa pensar que existeix una divisié de interessos. Tot i aixd, no realitzem
reunions sectorials, per tant, no sabem amb precisi6 si a nivell de producte hi ha
discrepancies”.

Respecte a una de les principals debilitats del sector, que és la escassa col-laboracioé public i
privada, aquesta és compleix els tres casos. Les Garrigues, és I'inica comarca amb una
associacié public-privada, pero afirmen que “La associacié publica i privada de la comarca
des de fa uns anys no esta funcionant correctament, ja que els ritmes de col-laboraci6 de les
diferents entitats que la conformem no sén els mateixos i per tant, sorgeixen sovint
discrepancies, a més de que, en englobar tanta diversitat de productors amb interessos molt
diversos, molts cops entre ells tampoc s’entenen. Tot i aix0, la comarca compta amb un grup
de treball amb les empreses oleoturisitiques i s’hi fan reunions periddiques”. En el cas del
Bages, “Només existeixen associacions privades en I'ambit turistic, perd no en I'ambit mixt, ni
especifiques de l'oli. Tot i aix0, des del Consell Comarcal organitzem trobades periodiques
amb el sector privat de I'oli”. Per ultim, el Priorat no disposa de cap tipus d'associacio, i no es
realitzen reunions periodiques per part del Consell.

Respecte a la escassa promocio i marqueting que habitualment pateix el sector oleoturisitc,
es pot observar que en el cas del Bages i el Priorat, aquest esta a 'ombra de I'enoturisme, en
canvi, a les Garrigues és el principal turisme promocionat. Pel que fa a la preséncia de les
activitats oleoturistiques a les pagines web i I'is de les xarxes socials, en els tres casos ens
comenten que hi ha molta diversitat. Des de el Consell Comarcal del Bages afirmen que “Els
productors d’oli o cellers amb una oferta oleoturistica estructurada, acostumen a tenir una
pagina web actualitzada, on s’ofereixen les experiéncies oleoturistiques i tenen una forta
presencia a xarxes socials”. D’altre banda, també els Consells Comarcals han exposat que en
totes les comarques hi ha bastants casos de productors sense pagines web, amb pagines
web on no s’anuncien les experiéncies turistiques, o que no tenen cap tipus de preséncia a
les xarxes socials.
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Al Priorat, igual que al Bages, no s’ha fet mai un test de producte, un métode d’investigacio
de mercat en que, una série de persones seleccionades viuen una experiéncia turistica tal i
com la plantegen els empresaris que la ofereixen, i posteriorment aguesta experiencia
s’avalua amb una enquesta, per a comprovar la seva comercialitat. Per altre banda, les
Garrigues informa de que “Fa uns anys vam crear el Forum verge extra, que va tenir una
composicio semblant a un test de producte. En aquest forum, vam reunir diversos
professionals d’arreu d’Espanya, experts en diferents ambits (gastronomia, comunicacio...)
sensibles a entendre els valors de l'oleoturisme. Aquests, van participar en diferents
experiéncies oleoturistiques de la comarca, com tasts d’oli, visites als molins, maridatges... i
finalment aquests van elaborar una diagnosi del sector. Posteriorment, vam reunir el sector
oleicola amb aquest experts, que els hi van transmetre els seus resultats i les seves
conclusions, i va ser un projecte molt Gtil que va aportar moltes oportunitats pel sector”.

Pel que fa a la falta de conscienciacié i coneixement sobre I'oli entre els agents locals, la
divulgacio per part dels Consells Comarcals és escassa, ja que el Bages i el Priorat no
realitzen cap iniciativa que la fomenti, i per part de les Garrigues, nomeés accions de forma
puntual. Tot i aix0, en el cas de les Garrigues assenyalen que “Existeixen diversos molins
privats convertits en espais museistics, perd aquests només s’utilitzen per a visites privades.
Per altre banda, també disposem del Centre de la Cultura de I'Oli de Catalunya i el Museu de
I'Oli de Catalunya, que sén propostes molt més desenvolupades i que compten amb un horari
d’apertura regulat i disposen de personal especialitzat que realitza tastos”. Una entitat
semblant existeix al Priorat, “A la comarca tenim un Centre d'Interpretacié del Oli, perd no esta
operatiu tots els mesos de 'any per falta de finangament”. Respecte al Bages, I'iinica iniciativa
relacionada amb aquesta divulgacio és la inclusié de I'oli com a producte convidat a la Fira
ViBa 2022, la Fira del Vi del Bages.

En general, els Consells ens confirmen que els productors de les tres comarques estan
interessats en dinamitzar la seva oferta i incloure el turisme en la seva activitat, pero tal i com
assegura el Bages “Molts cops el desconeixement sobre I'ambit turistic dificulta aquesta
incorporaci6 del turisme als seus negocis”. Aquest fet, esta relacionat també amb una altre de
les grans debilitats del sector, que és la escassa professionalitzacio dels treballadors.

Actualment el Consell Comarcal del Bages ofereix formacions en l'ambit turistic i de
marqueting i promocio, perd no en productes agroalimentaris o en oleoturisme. “En el passat
es va intentar fer formacions, perd al haver-hi molta diversitat de productors i,
consequentment, molta diversitat de necessitats, les formacions no van ser Utils per igual.
Aleshores és quan van sorgir els assessoraments personalitzats”. Aquesta necessitat, també
es va repetir a la comarca de les Garrigues, que actualment també aposta per un model de
formacié en forma d’assessorament. Aquests assessoraments, segons asseguren els
Consells Comarcals ajuden a la millora de la competitivitat de diferents empreses, centrades
amb les seves necessitats individualitzades i han tingut molt bona acollida i han donat bons
resultats en ambdos casos. Pel que fa al Priorat, “Des de el Consell Comarcal oferim sovint
formacions, que cal destacar que sovint tenen poca participacid. Per altre banda, disposem
de una persona responsable que realitza assessoraments als productors, perd només en
'ambit economic”.

En els tres casos, els representants dels Consells Comarcals han comentat que han percebut
gue les empreses reben moltes formacions i projectes per part de les administracions
publiques. Des del Bages afirmen que “Molts cops, als productors els hi costa escollir, ja que
les accions en les que participin els hi ha de generar beneficis i no els hi ha de dificultar les
seves activitats quotidianes. A més, molts cops els productors no veuen els beneficis que els
hi poden aportar aquestes formacions, fent que en general, hi hagi poca participacio”.
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Els tres Consells han comentat que els productors troben moltes dificultats per trobar personal
format, i disposat a treballar en el sector. | es que pel que fa a la convergéncia del sector amb
alguns estudis oficials o centres educatius, només en el cas del Bages la comarca disposa de
estudis oficials relacionats, amb I'Escola Agraria de Manresa, i un cicle superior de olis i vins
localitzat a Artés.

Un altre punt d’oportunitat son la realitzacié d’estudis sobre el sector i la seva demanda. En
els tres casos pero, els consells han comunicat que els hi és dificultosa la recollida de dades
sobre la demanda, ja que segons assegura el Consell Comarcal de les Garrigues “Els
productors no es comprometen amb la recollida de dades”. A més, en el cas del Priorat, el
Consell Comarcal declara que “Molts cops hem recollit dades enoturistiques, pero després no
s’hi ha tret profit per falta de personal i recursos, i per tant, el problema no recau només en la
recollida de dades, sin6 també en les capacitats de analisi posterior”.

Sobre la importancia que els productors donen a la participacio activa del turista i a les
iniciatives experiencials, en el cas del Bages afirmen que “Només un productor té una amplia
oferta d’activitats oleoturistiques, la resta principalment només ofereix tastos i visites a les
finques”. Aquest model també es repeteix en les altres dues comarques, on la majoria de
productors principalment ofereixen activitats oleoturistiques es basen en tastos d'olis i visites
a les finques, i en canvi, activitats on destaca el factor innovador i diferencial, no sén gens
abundants.

Respecte a I'oportunitat que brinda el sector de col-laborar amb altres sectors, trobem algunes
discrepancies entre comarques. En primer lloc, el Priorat no ha fet cap col-laboracié amb un
altre sector. Al Bages pero indiquen que “S’han fet col-laboracions amb el sector de la
restauracio, perd mai s’ha plantejat relacionar el oli amb el turisme de salut. Tot i aix0, la
poblacié de Cardona té tot un projecte relacionat amb la salut, basat en la cardiologia i el
turisme de negocis, i ha realitzat alguna col-laboracié amb el productor Oli Migjorn”. Pel que
fa a les Garrigues, expressen que “Si que hem apostat per realitzar activitats oleoturistiques
vinculades amb el sector de la restauracid, amb la medicina espiritual, i amb el turisme actiu.
Per exemple, hem vinculat sortides en bici amb dinars mediterranis amb l'oli com a element
principal, o existeix una empresa que ofereix rutes de senderisme i visites a les finques d’oli,
seguit de un dinar amb maridatges d’olis.”

Pel que fa a les certificacions de qualitat, ni el Consell Comarcal del Priorat ni el de les
Garrigues té una estreta relaci6 amb la seva corresponent DOP, i per tant, no es realitzen
accions de promocionals conjuntes. A més, en el cas de les Garrigues afirmen que “Els nostres
interessos i els de molts productors son diferents als de la DOP, fent que no hi hagi relacié
entre nosaltres i aquesta entitat, i que més de la meitat dels productors hagi sortit de la DOP
Les Garrigues”. En el cas del Bages pero, afirmen que “Quan es va decidir fa uns anys per
part del Consell Comarcal apostar per el desenvolupament del oleoturisme en un futur, lo
primer que es va comprovar era si és possible demanar la DOP, ja que hi ha havia i hi segueix
havent molt d’interés per part dels productors en aconseguir-la. Perd en I'estudi que es va fer,
es va veure que no es compleixen els requisits necessaris per la seva obtencio, i per tant, no
és possible per la comarca demanar-la”.

Per a concloure, respecte a les recomanacions finals, cal destacar les aportacions de les
Garrigues, “Recomanem al Bages que es centri amb la part del sector privat que mostra
interes i ganes. Que crei un grup petit i treballar amb ells a poc a poc i crein una xarxa. També
recomanem que en l'estructuracié de la futura de oferta oleoturistica, es busqui que les
experiéncies siguin innovadores, i no es centrin només en tastos d’olis, i que es tingui en
compte el factor familia, ja que el 'enoturisme és per adults, pero I'oli permet el consum per a
tota la familia”.
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3.1 Recomanacions

En termes generals, s’ha pogut comprovar que el Bages esta portant a terme una bona gestio
oleoturisitca, ja que, al trobar-se en un estat incipient i tenir una oferta poc estructurada i
dividida, esta prioritzant treballar el producte i la seva qualitat, divulgant el coneixement i
potencials d’aquest producte entre els seus productors. A més, globalment s’estan treballant
les diferents debilitats del sector de forma adequada, dins de les possibilitats i recursos del
Consell Comarcal, tot i que caldria que enfocar també varies linies d'actuacié cap a les
oportunitats que el sector ofereix.

A continuacié pero, s’exposaran tot un seguit de recomanacions per a la gestio oleoturisitica
del Bages, obtingudes a partir de I'analisi dels resultats de les tres entrevistes en profunditat
realitzades.

En primer lloc, és recomana que el Bages segueixi treballant el producte tal i com ho esta fent,
per aixi conscienciar als productors del valor i potencial que aquest té. Perd aquesta
conscienciacié ha de venir lligada de una estructuracié de la oferta, molt necessaria en la
comarca, ja que només hi ha un productor d’oli molt estructurat turisticament, i tres cellers que
només ofereixen tastos d’olis. Per tant, s’haurien de invertir recursos en fer una diagnosi de
I'oferta actual, per a coneixer exactament la situacié de cada productor, i el potencial que
mostra.

Pel que fa als recursos economics, tal i com han mostrat els consells, el financament és escas
i s’ha de escollir bé on invertir els diners. Seria molt convenient que Bages apostés per
projectes que tinguin un fort finangament, com és I'exemple de les Garrigues, amb el Projecte
innovador i experimental del Servei Public de Ocupacié. Aquest financament, permetra que hi
hagi una persona encarregada de impulsar-lo i aportara accions molt (tils per al
desenvolupament i estructuracié del sector.

Pel que fa al dualisme de productors, tot i que des de el Consell Comarcal del Bages van
mostrar la seva preocupacio per no saber com fer arribar la seva gestio al grup de productors
enfocats en la competitivitat, els quals no prioritzaven la qualitat, en aquest cas és convenient
seguir els passos del Consell Comarcal de les Garrigues. Aquest, en el seu moment també es
van trobar amb aquesta problematica, pero el temps i la experiéncia els hi ha fet comprendre
gue és millor col-laborar amb els productors interessats, que no pas fomentar una oferta més
amplia, perdo composta per productors que no es creuen el producte, i que per tant, no hi posen
un compromis, fent que la experiéncia cap al turista sigui pitjor. El Bages hauria de seguir els
seus passos i prioritzar els productors que mostren interés en el desenvolupament oleoturisitic
de les seves activitats. Ja que aquests sén els que aposten per la qualitat, i per tant, s6n
projectes amb molt valor afegit, que necessiten més relat al voltant del producte. | és en
aguests productes, impregnats de relat, on I'oleoturisme funciona correctament. A la llarga, si
la gestio é€s bona, i els resultats dels productors també, cada cop hi hauran més interessats
del segon grup que potser canviaran la seva forma de pensar, demostraran interés, i podran
aprofitar el cami obert amb els primers.

Per tant, el Bages hauria de seguir treballant conjuntament amb els productors de la Taula de
Oli, mantenint el format de reunions periodiques, i crear una xarxa de comunicacio ferma entre
ells. Aquesta afirmacio pot crear confusio ja que, al Priorat no ha existit aquesta dualitat de
productors, perd s’ha de tenir en compte que en aquesta comarca no existeix cap associacio
privada o mixta, ni es porten a terme reunions sectorials, i per tant, des del Consell Comarcal
ens van transmetre que, tot i que perceben que hi ha una bona col-laboracié, no se sap amb
exactitud si hi ha discrepancies entre el sector privat. Addicionalment, també cal esmentar
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gue, tots els productors del Priorat ofereixen una qualitat molt semblant, sent potser aquest el
motiu pel qual no existeix aquesta dualitat, ja que els interessos semblen ser similars.

A més, al Bages no existeix cap associacié public-privada, perd com s’ha observat en el cas
de les Garrigues, no sempre un associacio d’aquest caire garanteix un correcte funcionament
del sector, ja que la seva associacié sembla no funcionar de manera idonia. Per tant,
I'estratégia més optima que hauria de seguir el Bages és mantenir les reunions periodiques
amb el sector, acompanyar-los, seguint els seus ritmes, a una gestié oleoturistica que s’adeqii
a les seves necessitats i aspiracions.

Una altre eina que el Bages hauria de seguir utilitzant s6n els assessoraments personalitzats,
ja que, en els tres casos s’ha demostrat poca participacié en formacions més globals, i els
assessoraments estan donant bons resultats, i a més estan enfocats a les empreses que
mostren interés en estructurar una oferta oleoturistica als seus negocis. A més, si realment
els productors estan interessats en participar en formacions, aguests habitualment reben molt
volum de formacions de part de la administracié publica a les que poden accedir. Tot i que, és
millor intentar conscienciar al productors sobre els beneficis que pot aportar formar-se i que
ells tinguin la iniciativa de fer-ho, que no pas bombardejar-lo a formacions.

Seguint la linia de la conscienciacio d’aquest productors sobre les possibilitats i beneficis que
les hi pot aportar afegir el turisme a la seva activitat, pot ser molt interessant apostar per
iniciatives com les exemplificades pel Consell Comarcal de les Garrigues, i utilitzar la inspiracio
com a element motivador. Es a dir, ensenyar als productors, portant-los a altres regions, o bé
portant a altres professionals del sector a la comarca, i que coneguin com s’esta
desenvolupant el sector en altres territoris. L’Us de la técnica del benchmarking enfocada a la
millora general de l'exercici de lI'empresa esta molt extens i ha estat potenciada per
organismes publics com a eina associada a I'Excel-léncia a la Gesti6é o Gesti6 de la Qualitat
Total (Intxaurburu i Velasco, 2010).

Perd més enlla de la conscienciacio del propi productor, des de el Consell Comarcal del Bages
ens van transmetre que seria interessant la divulgacié de el coneixement de l'oli entre la
poblacio local, ja que consideren que els habitants de el Bages molts cops no relacionen el
seu territori amb la produccié de oli. El primer intent sera la inclusié de I'oli com a producte
convidat a la Fira del ViBa del Bages, que promoura aquest coneixement entre la poblacié
gue la visiti. A més, actualment les xarxes socials faciliten molt aguesta divulgacio, per tant,
també s’ha de prioritzar que les empreses disposades a estructurar la seva oferta
turisticament, disposin de una pagina web actualitzada, on hi apareguin les experiéncies
turistiques, aixi com que siguin actius en xarxes socials. Tot i aixo, com a linia de futur, seria
interessant, un cop la oferta oleoturistica ja estigui estructurada, habilitar algun espai dedicat
a l'oli. Els clars exemples sén els dos centres de divulgacié de I'oli que es troben a les
Garrigues. Tot i aixd, €s una proposta que s’ha de estudiar amb cautela i assegurar que tingui
una viabilitat consistent, per a que no passi com en el cas del Priorat, en el qual el seu Centre
d'Interpretacio del Oli no esta obert tots els mesos de I'any degut a falta de finangcament. Pero
no cal tampoc que aquesta divulgacio es faci des de un Centre d'Interpretacio. En el cas de
les Garrigues, hi ha diversos molins que s’han habilitat com a espais museistics, i segons ens
van comentar des de el Consell Comarcal del Bages, diversos productors del segon grup,
disposen de molins que ja no fan funcionar. Per tant, si en algun moment algun productor del
segon grup, volgués diversificar la seva activitat amb el turisme, seria molt interessant,
assessorar-lo i ajudar-lo a dissenyar la habilitacié d’aquests molins com a espais museistics i
divulgatius de la cultura del oli.

Aquesta estructura de la oferta pero, també es pot assolir amb els cellers de vi. Com han
comentat des de el Consell Comarcal del Bages, hi ha tres cellers amb oferta turistica
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estructurada tenen produccié de oli, pero0 homés ofereixen tastos i visites a les finques.
S’hauria d’aprofitar les avantatges que aquestes empreses ja disposen, i potser potenciar
alguna activitat que vagi més enlla d'un simple tast, tenint molt en compte el factor
experiencial. | es que a partir de les tres entrevistes, s’ha pogut observar que les visites
oleoturistiques estan en crisi. En els tres casos abunden productors que ofereixen visites molt
semblants, centrades amb tastos i visites a les finques, pero el oleoturisme té molt de potencial
per a quedar-se només en aixd. S’ha de potenciar la innovacié i 'autenticitat. Anar més enlla
de només tastar l'oli, que és una activitat que té poca connexié real amb el valor afegit que
pot aportar l'oleoturisme. Es tracta de un sector que ofereix moltes possibilitats de
col-laboracié amb altres elements, com sén la gastronomia o el paisatge. S’ha de prioritzar
gue les experiéncies ofereixin valor, i és aquest factor el que s’ha de prioritzar en les
assessories de creacio6 de producte.

Perd sén molts els sectors que funcionen bé combinats amb l'oleoturisme. A les Garrigues
s’ha vinculat aquest sector amb el turisme actiu, combinant-lo amb rutes de bici i senderisme.
El turisme actiu és, precisament, un dels altres turismes més destacats de la comarca del
Bages, segons la pagina web de Bages Turisme, per tant, pot ser molt interessant com a
proposta de futur intentar buscar col-laboracions, donant valor afegit als dos turismes.

Tanmateix, el Consell Comarcal de les Garrigues ens va transmetre una altra oportunitat per
a combinar l'oleoturisme amb altres sectors, i és el turisme familiar. Mentre que el vi esta
destinats a publics adults, I'oli pot ser consumit per tota la familia. Per tant, també pot ser
interessant tenir en compte el pablic familiar, en qual és important al Bages, en el disseny de
I'oferta oleoturistica.

També, per abordar una de les debilitats principals del sector, que és la escassa
professionalitzacié dels treballadors, el Bages, que compta amb la avantatge competitiva de
tenir estudis oficials en ambits de productes agroalimentaris, hauria d'aprofitar aquesta
situacio i plantejar-se la col-laboracié amb aquest estudiants. Ja bé sigui amb la realitzacio de
visites a les diferents instal-lacions dels productors de la zona, aixi com potser promoure
I'establiment de convenis per a que aquests estudiants realitzin practiques a les empreses.
Des de el Consell Comarcal perd, no tenen competéncies per a aix0, pero si que es poden
transmetre, a través de les assessories o les reunions periodiques, els beneficis que pot
aportar aquestes col-laboracions amb els estudiants, ja que, a més, una altre de les
necessitats trobades als resultats és la falta de personal interessat en treballar en aquest
sector.

Un cop assolis estructurar i consolidar la seva oferta oleoturistica, s’haurien de realitzar
estudis sobre la demanda, pero en els tres casos ens han transmes les dificultats que tenen
de recollir les dades per part dels productors. Es per aix0, que quan es disposés a fer aquesta
recollida, s’hauria de buscar eines que facilitessin la feina als productors; s’hauria de informar
dels beneficis que pot tenir aquesta recollida; i sobretot, que hi hagués un pla d'accio posterior,
on s’estipuli com tractar aquestes dades, i que per tant, com generara beneficis en les
activitats oleoturistiques.

També seria interessant, realitzar alguna campanya promocional de les propostes un cop ja
estiguin estructurades, com és actualitzar el fulleté d’experiéncies oleoturistiques, fer-lo en
format digital i en paper, i distribuir-lo pels diferents punts d'interés de la comarca (allotiaments,
oficines de turisme, molins i cellers...).

Aixi mateix, després d’aquesta estructuracié, també seria interessant realitzar un test de

producte semblant al Forum verge extra de les Garrigues. Es a dir, reunir diversos
professionals experts en diferents ambits sensibles a entendre els valors del I'oleoturisme; fer-
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los participar en diferents experiéncies de la oferta ja estructurada; que elaborin una diagnosi;
i que finalment, la transmetin als productors de la comarca. Un projecte aixi, milloraria molt la
competitivitat de la comarca.

Per ultim, s’ha demostrat que el fet de tenir una DOP d’oli d’oliva, en molts casos, no facilita
una millor gestid oleoturistica. Ja que, en el cas de les Garrigues, tot i ser referents en
oleoturisme i disposar de la DOP d’oli més antiga d’Espanya, des de el Consell Comarcal
s’esta treballant de forma independent a aquesta certificacio, i no hi ha cap tipus de
col-laboracid. En el cas del Priorat, que és semblant, i que a més té una estructura més
semblant a la del Bages en quant a oleoturisme, també s’ha pogut veure que tot i disposar de
una DOP d’oli d’oliva, s’estan fent menys accions en la gestié del oleoturisme que no pas al
Bages, que no la té. Per tant, aquesta afirmacié beneficia al Bages, que no té la possibilitat de
d’assolir una DOP, i que aquest document afirma que no és necessaria per a un correcte
desenvolupament de I'activitat oleoturistica.

4. Conclusions

Tal i com s’havia plantejat a la pregunta inicial, no se sabia si la gestié de I'oleoturisme al
Bages era optima per al seu desenvolupament, perd després de analitzar els resultats
obtinguts de les entrevistes en profunditat, podem afirmar que, potser no és la més optima,
perd és si que és molt bona. En general, s’estan treballant les diferents debilitats del sector
de forma adequada. Tot i aixd, s’ha de posar émfasi en la identificacié d'oportunitats en el
sector.

Es tracta de una comarca que, com bé han assegurat des de el Consell Comarcal, es troba
en el “pas previ’ al oleoturisme, amb una oferta dividida, escassa i poc estructurada. No
obstant, son diverses les accions que estan portant a terme per a que aquesta situacié no
segueixi aixi, i hi comencin a haver-hi canvis, que permetin en un futur el desenvolupament
presencia de activitats oleoturistiques consolidades a la comarca. Tot i aix0, hi ha certs
aspectes a millorar, i les entrevistes amb els altres Consells Comarcals han estat molt Gtils.

El Consell Comarcal de les Garrigues, al disposar de més bagatge en la gestié del oleoturisme
a la seva comarca, ha estat una referencia molt Gtil per aquest treball. Ja havien afrontat la
majoria de les problematiques que el Bages troba ara mateix, i poder comptar amb les seves
experiéncies i exemples ha ajudat molt la tasca d'elaborar les propostes pel Bages.

Pel que fa al Priorat, no s’esperava aconseguir els resultats obtinguts, ja que, al disposar d’'una
DOP, i tots els beneficis que aquesta acreditacié de qualitat atorga, es creia que potser la
gestié oleoturistica hauria estat més treballada i desenvolupada. Tot i aix0, precisament
aquest fet ha servit per desidolatrar les DOP, que, tot i que ajuden, no sén necessaries per al
desenvolupament oleoturistic. Com és el cas del Bages, que, si segueix la linia de actuacions
gue ja ha realitzat fins ara, complementada amb les propostes ofertes en I'apartat anterior,
segurament obtindra una oferta oleoturistica més atractiva que no pas la que ofereix el Priorat
i la seva DOP actualment. El mateix exemple succeeix amb les Garrigues, que té una gestio
oleoturisitca molt més desenvolupada, i ni el Consell Comarcal ni la meitat dels productors
col-laboren amb la DOP que emmarca els seus territoris.

En quant a la metodologia, I'is del métode qualitatiu de les entrevistes en profunditat ha estat
molt encertat, perqué ha permes conéixer en profunditat les realitats dels tres Consells
Comarcals i la seva gesti6 oleoturistica. Ha permes que els participants tinguessin una relacié
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comoda amb I'entrevistadora, generant respostes honestes i plenes de detall, i, a més, la
investigadora i participants han tingut la llibertat d'explorar punts addicionals.

Un d’aquests punts addicionals ha estat factor de la dualitat de productors, i que es considera
una conclusié central en aquest treball. La divisié d’interessos entre productors, amb uns que
prioritzen oferir oli diferenciat per l'alta qualitat i un relat lligat al territori; i uns altres que
prioritzen un producte més basic a preus més competitius; no s’havia tingut en compte en el
plantejament del treball, ja que en tota la revisio bibliografica realitzada, cap article mostra una
situacié semblant. Quan es va obtenir aquest resultat de la entrevista amb el Consell Comarcal
del Bages, es va pensar que potser era una de les peculiaritats de la comarca. Pero, al veure
que la mateixa situacié passava a les Garrigues, que €s un territori molt més consolidat en
gquant a gestio oleoturistica, és quan es va poder veure la gran importancia que aquest factor
té en la gestié per part dels Consells Comarcals. Sense dubte, una linia per a futurs estudis
sobre la gestio oleoturistica ha de ser investigar, des del punt de vista de 'ambit privat, aquesta
dualitat. Entendre les realitats dels dos grups de productors i els seus interessos, i potser
veure, si es viable una col-laboracié conjunta, o bé si només es possible una gestio
oleoturistica dividida.

No obstant, aquest estudi presenta algunes limitacions, com sén el nombre de participants en
la recerca qualitativa, on s’hagués pogut entrevistar a més Consells Comarcals i obtenir més
dades al respecte; aixi com la participacié de I'ambit privat en la obtencié de resultats, on
hagués estat interessant conéixer la seva opinié sobre com viuen els productors aquesta
gestio, aixi com entendre millor les seves necessitats, i aixi elaborar unes propostes més
adequades.

Malgrat aix0, a partir la revisidé bibliografica i dels resultats obtinguts de la metodologia
gualitativa realitzada en aquest treball, s’ha aconseguit elaborar unes propostes utils i amb
aplicabilitat al sector oleoturistic del Bages. |, en conclusid, si s’aconsegueix dur-les a terme,
s’assolira una millora en la gesti6 i en I'estructuracié de la incipient activitat oleoturistica al
territori, convertint-la en un fort atractiu turistic per la zona.
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Annexos

Annex 1

La formulacié de les preguntes del guid de I'entrevista, sorgeix de una barreja entre el DAFO
de l'oleoturisme (Figura 2) realitzat en aquest treball, i una revisié bibliografica d’articles que
tracten sobre la gestié de I'oleoturisme en diferents destinacions o territoris, i que aporten
exemples sobre com combatre les diverses debilitats que el propi sector té, aixi com ofereixen
diversos exemples sobre com aprofitar un seguit de oportunitats del sector.

Comencant per el paper de 'administracid publica, segons Tregua et al., (2018), aguesta ha
de ser entitat rectora que afavoreixi interaccions entre els actors locals (com a ciutadans,
agricultors, productors, agéncies de govern local i empreses turistigues). A més, segons
D’auria et al.,(2020), ha d’oferir incentius a les empreses en forma d'educacié emprenedora,
promocions d'ampli abast i suport financer, ja que segons els autors, s’haurien d'incloure al
pressupost a nivell de govern local o regional. Per tant, les primeres preguntes estan
destinades a entendre quin és el paper que juga la administracio publica de les comarques,
si afavoreixen les interaccions entre actors locals, i si porten a terme plans de
desenvolupament turistic del sector i quin finangament rep el sector.

Pel que fa al paper de 'ambit privat, segons Millan et al., (2014) i Parrilla-Gonzalez et al.,
(2020), les empreses haurien dissenyar productes de turisme vivencial i col-laborar amb
entitats turistiques de la destinacié per a desenvolupar una cooperacio turistica i dissenyar
una oferta integrada. Per tant, amb les preguntes en primer lloc es busca coneixer quina és la
oferta actual, com és aquesta oferta, i quina és la col-laboracié d’aquests productors entre ells
i amb altres sectors.

Respecte a la primera de les debilitats, que és la escassa col-laboracié public-privada, segons
Carrillo-Hidalgo et al., (2021) i Tregua et al. (2018), s’han de potenciar les relacions de
cooperacio i col-laboracio entre actors locals. Promoure trobades entre entitats publiques i
privades per a coordinar les accions de desenvolupament de l'activitat turistica (Millan et al.,
2014), aixi com el desenvolupament d'associacions per a la promocio del segment (Almeida i
Silveira, 2021). Per tant, les preguntes es destinen a conéixer si existeixen aquestes
associacions, i en el cas de que no, com es duu a terme la col-laboracié public-privada del
sector.

Pel que fa a la escassa promoci6 i marqueting del sector oleoturistic, segons Tarazona et al.
(2021), s’hauria de realitzar campanya promocional de les propostes, lo que en el cas del
Bages seria, actualitzar el fulleté de les experiéncies oleoturisitiques a la comarca. A més,
segons els autors, les empreses haurien de fer Us de xarxes socials, i interaccionar amb el
turista potencial através de eines com sortejos, jocs, 0 enquestes, entre d’altres. Per tant, les
preguntes aniran destinades a saber quines propostes promocionals s’han dut terme fins al
moment, i quin Us de les xarxes socials i de les webs fan els productors.

Pel que fa a la falta de conscienciacio sobre el valor del sector com a atractiu turistic per part
de les administracions i actors locals, segons Uylager i Turkben (2017) s’hauria de prioritzar
el crear una consciéncia en els productors, per a que vegin els beneficis i atractiu de combinar
les seves activitats agricoles amb el turisme. Per a aix0, és primordial informar-los amb
exemples i resultats. Tanmateix, segons Ruiz et al. (2011) com més molins oberts, més
possibilitat d'incrementar el coneixement sobre I'oli d'oliva hi ha, per tant I'estructuracié de la
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oferta també pot ser una bona manera de divulgar aquest coneixement. Tot i aix0, també s’han
de crear, per part de la administracio publica, activitats enfocades a transmetre I'oleocultura
entre els agents locals, com és també la poblacié local (Sellarés i Tello, 2019). Una opci6
seria, segons Millan i Morales (2010), la creacié de un museu del oli, on s'expliqui el procés
de fabricacid del mateix i es mostrin les diferents varietats de la zona, aixi com el tast dels
diferents olis produits a la comarca, que pot ser una proposta molt interessant. Per tant, les
preguntes van destinades a coneixer quines son les iniciatives de divulgacié que els Consells
Comarcals promocionen, si existeix alguna entitat de divulgacio, aixi com si existeix interés
per part dels productors de diversificar al seva activitat amb el turisme.

Respecte a la escassa professionalitzacié del sector, segons Tarazona et al. (2021), una molt
bona opci6é per a mitigar aquesta debilitat €s la col-laboracié amb estudiants de turisme, de
formacié universitaria i no universitaria, i la seva implicacié en aquestes activitats. A més,
fomentar acords de col-laboracié entre empreses i institucions educatives permet coordinar
millor la formacié professional reglada i aixi atendre millor les necessitats de les empreses i
institucions del sector turistic (Millan et al., 2014). Per tant, les preguntes d’aquest apartat
aniran destinades a coneéixer en primer lloc, a quin tipus de formacions poden accedir els
productors, i per altre banda, si hi poden existir col-laboracions amb el sector educatiu.

En realitzar aquest analisi bibliografic, lo més rellevant en tot moment és que s’ha de realitzar
un estudi previ de la demanda i de la oferta (Millan et al., 2014), que és la primera de les
oportunitats. Es interessant realitzar estudis sobre I'oferta, per coneixer quina predisposicio
tenen els agricultors i el seu punt de vista, aixi com estudis sobre el perfil del turista potencial
(Sellarés i Tello, 2019), per aixi conéeixer el consumidor objectiu, interpretar els seus desitjos i
expectatives i, a partir d'aixo, desenvolupar ofertes coherents i propostes turistiques atractives
per al mercat (Hernandez-Mogoll6n et al., 2019). Aixi doncs, les preguntes estaran destinades
a investigar si s’han dut a terme estudis semblants, i si es fa recollida de dades.

Una proposta interessant d’estudis de la demana i de la oferta sén els testos de productes.
Hernandez et al. (2016), en van realitzar un a la Sierra de Gata i las Hurdes (Caceres), on es
va desenvolupar un test de producte amb una mostra de turistes potencials que van participar
en un fam trip oleoturistic, que posteriorment es va avaluar amb un questionari estructurat
(recerca quantitativa), per a conéixer el grau d’interés de les activitats oleoturistiques, el grau
de satisfacci6 i la disposicio a repetir 'experiéncia. En resum, és una eina molt util per a
'avaluacio de I'éxit de les iniciatives i el coneixement del seu potencial. De manera que, en
aquest apartat també s’incloura una pregunta demanant si s’ha fet mai un test de producte.

La segona de les oportunitats identificades és la creixent importancia que el turista dona a la
participacié activa en la experiéncia. | es que actualment les activitat més importants sén les
visites als molins i els tastos d’olis (Sellarés i Tello, 2019). A més, la promocié de un turisme
participatiu és un tret molt diferencial respecte a altres competidors (Millan et al., 2014; Millan
i Morales, 2012). Per tant, un altre objectiu de les entrevistes és investigar si els productors
locals estan donant importancia a aquest factor “participatiu”.

La tercera oportunitat identificada és la forta relacid i facil col-laboracié6 amb altres tipologies
de turisme. | es que segons I'enquesta realitzada per Ruiz et al. (2011), els participants van
destacar, com a millors col-laboradors de I'oleoturisme, el Turisme Rural, el de Salut i
Balnearis i 'Agroturisme. Seguint aquesta linia, Tarazona et al. (2021) defensa que el sector
s’hauria de d’explotar més I'ambit del benestar i el descans, fent més completa I'oferta.
Elaborar experiéncies que informin dels beneficis per la salut que té el consum d’oli, propietats
de les que disposa i nous usos que se li poden donar. També pero, lligat amb el turisme de
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salut, pot ser interesant realitzar col-laboracions amb balnearis, i oferir, per exemple,
massatges corporals de oli d'oliva. Per altre banda, els autors també consideren la
col-laboracié amb restaurants propers per realitzar experiéncies gastronomiques o menus
tematics basats en cuina tradicional, és primordial. Aixi doncs, les preguntes aniran destinades
a esbrinar quines col-laboracions amb altres sectors s’estan fent, i si hi ha possibilitat de
establir-ne en el cas de que no hi siguin.

Per ultim, la quarta oportunitat, que é€s assolir una certificacié de qualitat. Segons Espejel et
al. (2007), actualment hi esta havent una creixent importancia de les DOP, com a elements
distintius de qualitat i generadores d'avantatges competitius. A més, aquesta certificacio té
una estreta relacié entre la satisfaccio, la lleialtat i la intencié de compra que expressen els
consumidors cap als productes agroalimentaris amb DOP. Per tant, en la entrevista realitzada
al Bages es vol esbrinar si es possible assolir aquesta certificacid, i en les altres dues
entrevistes, veure com influeix aquesta DOP té en la gesti6 oleoturistica.
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