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Resum

Les muntanyes de Prades són un espai 
natural excepcional, que integra un entorn 
geogràfic i socioeconòmic singular que 
implica a 22 municipis de les comarques 
del Baix Camp, la Conca de Barberà, l’Alt 
Camp, el Priorat i les Garrigues. La majoria 
d’aquests pobles han anat registrant una 
pèrdua significativa de població en els dar-
rers deu anys. Aquesta tendència suposa 
un envelliment de la població, l’abandona-
ment d’activitats econòmiques tradicionals 
i posa en risc el manteniment d’importants 
elements que configuren el propi atractiu 
turístic d’aquests pobles i dels seus paisat-
ges. Part de les opcions per frenar i revertir 
aquestes dinàmiques negatives depenen 
d’una estratègia conjunta, coordinada i 
efectiva de promoció turística. En aquest 
sentit, cal aprofitar els avantatges de co-
municació que ofereix Internet i les xarxes 
socials, que es poden desenvolupar a es-
cala local per incidir en un mercat global de 
turisme rural.

Introducció

Les muntanyes de Prades són un es-
pai natural de primer ordre a Catalunya, 
que compleix amb els requisits bàsics de 
diversitat, representativitat i singularitat i 
que s’engloba dins el sistema mediterrani 
català. Constitueix una unitat geogràfica 
perfectament identificable entre les comar-
ques de l’Alt i el Baix Camp, la Conca de 
Barberà i el Priorat, amb una extensió de 
30.726,39 ha.

Es tracta d’un espai biogeogràficament 
excepcional que incorpora al seu interior 
espais naturals de protecció especial, com 

les reserves naturals parcials del Tillar i de 
la Trinitat, dins del Paratge Natural de Po-
blet (declarat PNIN des de l’any 1984). La 
coexistència de paisatges plenament me-
diterranis amb altres de centreeuropeus i, 
fins i tot boreals, fa que sigui un espai molt 
interessant des del punt de vista biogeo-
gràfic. Els canvis de vessants, el gradient 
altitudinal, els diferents substrats, l’acció 
antròpica, etc., permeten la instal·lació de 
biocenosis molt diverses, com les rouredes 
de roure reboll, úniques a Catalunya, que 
es reparteixen en l’espai formant un mosaic 
complex. D’altra banda, s’ha de conside-
rar l’existència de jaciments paleontològics 
de gran valor científic, declarats Patrimo-
ni Mundial per la UNESCO l’any 1992. En 
conjunt, doncs, és un dels espais naturals 
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bàsics i d’especial interès per a Catalunya 
i conserva valors científics, paisatgístics i 
socioculturals únics al país.

Gran part de la superfície de l’Espai Natu-
ral Protegit de les Muntanyes de Prades es 
troba entre les comarques del Baix Camp 
(35,3%) i la Conca de Barberà (33,4%), tot i 
que el 16,% de la superfície es localitza a la 
comarca de l’Alt Camp, el 11,6% al Priorat 
i el 3,1% a les Garrigues. D’altra banda, per 
municipis, Montblanc (amb el 11,5%) és qui 
té més superfície dins l’Espai Natural de les 
Muntanyes de Prades, seguit de Vimbodí i 
Poblet (10,8%), Mont-ral (10,1%), Cornu-
della de Montsant (8,9%) i Prades (8,2%). 
Aquests cinc municipis representen gaire-
bé el 50% de la superfície d’aquest espai 
natural. De manera que podem observar 
una distribució molt desigual de l’espai na-
tural protegit entre els diversos municipis, 
que arriba a l’extrem en què l’espai protegit 
de la Selva del Camp només representa el 
0,05% de la superfície total.

Aquest espai natural va ser declarat per 
primera vegada com a LIC (lloc d’interès 

comunitari) l’any 1997, ZEPA l’any 2005, 
posteriorment va ser ampliat com a espai 
Natura 2000 mitjançant l’Acord de Govern 
112/2006, de 5 de setembre, que aprova 
la xarxa Natura 2000 a Catalunya (DOGC 
4735, de 6-10-2006). El 8% de la super-
fície de l’espai natural protegit forma part 
del Paratge Natural d’Interès Nacional de 
Poblet, d’acord amb la Llei 22/1984, de 9 
de novembre, que declara Paratge Natural 
d’Interès Nacional una part de la vall del 
monestir de Poblet i el Decret 279/1998, de 
21 d’octubre, d’aquesta Llei.

Un tema que continua pendent és la de-
claració de l’espai natural de les muntanyes 
de Prades com a Parc Natural. La primera 
vegada que es va parlar de la possibilitat 
que les muntanyes de Prades es conver-
tissin en un parc natural va ser el 1976, 
en el Llibre blanc de la gestió de la natura 
dels Països Catalans, però més de quaran-
ta anys més tard aquesta proposta encara 
no s’ha materialitzat. Encara que, de fet, el 
projecte de creació del Parc Natural de les 
Muntanyes de Prades es remunta al 2001. 

Mapa 1. Localització ENP Muntanyes de
Prades.

Mapa 2. Municipis ENP Muntanyes de Prades.
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No és fins a l’octubre del 2006 quan el con-
seller de Medi Ambient i Habitatge va pre-
sentar davant els 22 alcaldes afectats i di-
verses entitats ecologistes l’avantprojecte 
del futur Parc Natural de les Muntanyes de 
Prades i Poblet. En aquell moment es van 
rebre crítiques per l’oportunisme electoral 
de la presentació, per no haver comptat 
amb els municipis implicats, pel recel ge-
nerat per incloure Poblet en el nom del Parc 
i per la por que es suprimís la junta recto-
ra del PNIN de Poblet. Diversos desacords 
van mantenir aturat el projecte durant més 
de set anys, fins que el febrer del 2014 el 
conseller de Territori i Sostenibilitat va de-
clarar que el Parc Natural es materialitzaria 
entre el 2014 i el 2017, fet que encara no 
s’ha produït.

En qualsevol cas, és evident que les ca-
racterístiques paisatgístiques i la riquesa 

natural de l’espai de les muntanyes de Pra-
des representa un recurs d’extraordinària 
qualitat on fonamentar l’atractiu natural 
per a desenvolupar experiències de turis-
me rural, de natura, cultural i esportiu. Pe-
rò, també cal tenir present que, juntament 
amb aquests espais naturals, coexisteixen 
diferents realitats humanes, socioeconòmi-
ques, urbanístiques i de dotacions d’infra-
estructures que cal tenir en compte.

Si ens fixem amb la taula 2, les dades ens 
permeten veure una clara relació entre una 
densitat més petita de població dels mu-
nicipis i la seva altitud (en el cas de l’Albi-
ol, cal tenir en compte que gairebé tots els 
seus habitants resideixen a la urbanització 
de les Masies Catalanes, situada a prop 
dels 250 m, entre  la Selva del Camp i Alco-
ver). D’aquesta manera, també podem veu-
re com els nuclis més poblats (Montblanc, 

Font: Departament de Territori i Sostenibilitat, Generalitat de Catalunya.
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la Selva del Camp, Alcover i l’Espluga de 
Francolí) se situen a la zona perifèrica més 
plana, especialment tocant a l’eix de co-
municació marcat per les carreteres C-14 
i N-240. Són, d’altra banda, els municipis 
més poblats de l’espai central de les mun-
tanyes de Prades, Cornudella de Montsant 
i Prades. Cal destacar, també, que la pre-
sència de vuit municipis amb menys de 200 
habitants, amb una densitat de població 
que va dels 3 als 10 hab./km2; mentre que 
la Selva del Camp i Alcover se situen clara-
ment per sobre dels 100 hab./km2. Aquesta 
primera aproximació ja posa en evidència 
dues realitats força diferenciades entre els 
municipis estrictament de «muntanya» i els 

que tenen el seu nucli urbà a la plana i es-
tan més integrats a les dinàmiques socioe-
conòmiques del nucli central del Camp de 
Tarragona.

En qualsevol cas l’espai natural de les 
muntanyes de Prades i els seus municipis 
presenten unes condicions bàsiques ex-
traordinàries per al desenvolupament del 
turisme rural. Però primer cal, potser, pre-
cisar què s’entén per «turisme rural». Tot i 
que es pot dir que hi ha activitats de turis-
me rural, a determinades zones d’Europa i 
d’Amèrica del Nord, des de finals del segle 
xix, basades en una visió romàntica dels en-
torns rurals, no és fins a principis dels anys 
70 del segle passat que, com assenyalen 
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Lane i Kastenholz (2015), s’inicia la primera 
fase d’aparició del turisme rural. Però no és 
fins a mitjan anys 90 que podem trobar les 
primeres definicions globalment accepta-
des del concepte de turisme rural. La ma-
teixa Comissió Europea (1990) assenyalava 
aquesta mancança: 

«No existeix una definició exacta de turis-
me rural a Europa, ni tan sols d’espai rural, 
que engloba termes i accepcions molt di-
ferents segons els països. El producte no 
és homogeni, la simbologia és insuficient 
i l’oferta acostuma a limitar-se a l’allotja-
ment. A més, el turisme rural no té un espai 
propi respecte d’altres productes turístics i 
sovint pateix les conseqüències de la seva 
imatge de turisme barat.»

«El concepte de turisme rural ha d’am-
pliar-se més enllà de l’agroturisme (o turis-
me a les cases rurals) amb el qual sovint 
es confon, fins i tot cal, també, precisar el 
concepte d’agroturisme.»

«El turisme rural, excessivament centrat 
en l’oferta d’allotjament, si vol tenir un es-
pai propi com a autèntic producte turístic, 
ha d’oferir un “paquet” de turisme rural, és 
a dir, un conjunt de prestacions que com-
prenen, també, una oferta de serveis de ti-
pus social, cultural i esportius, amb un des-
envolupament que es realitzi respectant el 
medi ambient.»

L’any 1994, en l’edició especial del Jour-
nal of Sustainable Tourism (JosT), s’identi-
fica i es defineix el concepte de «turisme 
rural» per primera vegada (Sharpley i Ro-
berts, 2004). Això no vol dir que fos la pri-
mera vegada que es publicava un treball 
sobre turisme a les àrees rurals, ja que des 
de principis dels anys 90 existeix una sig-
nificant literatura sobre activitats de lleure 
en l’àmbit rural. Sinó que el monogràfic del 
JoST del 1994, va ser la primera publica-
ció que es va proposar identificar i definir 

el turisme rural com una forma específica 
d’activitat turística, i d’explorar amb pro-
funditat els processos i els reptes relacio-
nats amb el desenvolupament del turisme 
rural. Particularment, el treball de Bernard 
Lane (1994) representa el primer intent de 
construir una estructura teòrica per a estu-
diar el desenvolupament del turisme rural, 
definint i clarificant el significat de «turisme 
rural». Lane (1994) suggereix que el «turis-
me rural» existeix com a concepte malgrat 
la seva diversitat, i introdueix la idea de tu-
risme rural «pur», com aquell turisme que 
es localitza en les àrees rurals, que és rural 
en la seva dimensió, caràcter i funció, re-
flectint els diversos i complexos patrons de 
l’entorn rural. D’altra banda, Valdés (1996) 
proposa una definició de turisme rural com 
«l’activitat turística que es desenvolupa en 
el medi rural i que té com a motivació prin-
cipal buscar atractius turístics associats al 
descans, paisatge, cultura tradicional i fugi-
da de la massificació». Aquest autor també 
assenyala la necessitat de fer referència a 
l’entorn en què es desenvolupa l’activitat 
turística i a la diversitat d’aquest entorn 
rural. Les diferències poden ser paisatgísti-
ques, climatològiques, d’hàbitats, arquitec-
tòniques, culturals i agrícoles. Tot això fa 
que estiguem davant d’un producte turístic 
complex, amb divergències conceptuals 
des del seu origen i que ha evolucionat de 
manera molt diversa en les diferents desti-
nacions i espais turístics. 

En qualsevol cas, la consolidació del crei-
xement del turisme rural, a partir de mitjan 
anys 80 (Lane i Kastenholz, 2015) s’explica 
per l’interès creixent per realitzar activitats 
a l’aire lliure, pel desig d’un contacte més 
estret amb la natura i per la tendència a vo-
ler descobrir el món rural per una població 
majoritàriament urbana. D’altra banda, les 
estratègies de suport al desenvolupament 
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del turisme rural de les administracions pú-
bliques són considerades (ja des dels anys 
80) com a mecanismes per frenar el des-
poblament i la manca d’inversions en els 
àmbits rurals. I el turisme es converteix en 
una alternativa per a la recuperació socioe-
conòmica del món rural (Cals, Capella i Va-
qué, 1995). Entre els objectius generals del 
suport públic al turisme rural, Valdés (1996), 
n’assenyala els següents: 

a) Frenar el despoblament de l’espai rural 
a través de la creació d’ocupació, tant di-
recta (de la mateixa activitat turística) com 
indirecta (d’altres activitats que hi estan re-
lacionades com ara l’artesania).

 b) Desenvolupar unes activitats comple-
mentàries a les feines agrícoles, per com-
plementar les rendes agràries. 

c) Impulsar un turisme de natura, integrat 
en l’àmbit rural, respectuós amb el medi 
ambient i que afavoreixi l’intercanvi entre la 
cultura urbana i la rural.

d) Recuperar els habitatges tradicionals 
per a ús turístic i evitar el deteriorament del 
patrimoni arquitectònic singular de cada 
zona.

Dinàmiques demogràfiques i 
realitats socioeconòmiques

Un element bàsic per a conèixer el po-
tencial desenvolupament econòmic, i tam-
bé turístic d’un determinat àmbit geogràfic, 
és la situació demogràfica de la seva po-
blació. Així, si analitzem l’evolució demo-
gràfica dels municipis que formen part de 
l’espai natural de les muntanyes de Prades 
(taula 3), podem veure que globalment, en 
el període que va des del 1998 fins al 2017, 
la població ha crescut el 22,3%, fins i tot 
per sobre del creixement que registra la po-
blació del Camp de Tarragona (20,3%) en 

aquest mateix període. Però aquesta visió 
conjunta dels darrers vint anys pot ser força 
enganyosa, degut a la diversitat de com-
portaments entre els diversos municipis i, 
sobretot, perquè és un creixement que es 
concentra en els primers deu anys (entre el 
1998 i el 2008), mentre que des del 2008 
fins al 2017, globalment la població no 
creix, però sí que es mantenen les impor-
tants diferències entre municipis.

Per tant, si ens centrem en el període 
2008-2017, podem veure clarament la pèr-
dua de població dels municipis centrals de 
les muntanyes de Prades: Prades, Vilanova 
de Prades, Capafonts, la Febró, Ulldemo-
lins, Cornudella de Montsant i, fins i tot, 
Vimbodí i Poblet. D’aquest àmbit central, 
només l’Arbolí registra un creixement de la 
població en aquest període (però que no 
compensa la pèrdua del període anterior). 
També destaca que només cinc dels 22 mu-
nicipis registren un creixement demogràfic 
en els darrers deu anys. Si exceptuem el 
cas particular de l’Arbolí, observem una 
clara diferenciació en l’evolució demogràfi-
ca recent dels municipis de menys altitud i 
més ben comunicats (eix C-14 i N-240). Un 
dels municipis és Montblanc que és el mu-
nicipi més gran, i els altres són l’eix Alcover 
– l’Albiol – la Selva del Camp. Cal tenir en 
compte l’efecte de la urbanització les Ma-
sies Catalanes en el cas de l’Albiol, i que la 
presència territorial de la Selva del Camp 
dins l’espai natural de les muntanyes de 
Prades és mínim. Però també cal destacar 
que municipis situats en l’eix de la C-14 i la 
N-240, com l’Espluga de Francolí, Vimbodí 
i Poblet, Vilaverd i la Riba, no registren la di-
nàmica positiva dels altres quatre municipis 
assenyalats anteriorment.

En qualsevol cas, aquesta pèrdua de 
població de la majoria dels municipis més 
integrats dins l’espai natural de les munta-
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nyes de Prades és una mala notícia per al 
seu potencial desenvolupament d’activitats 
econòmiques, en general, i turístiques, en 
particular.

D’altra banda, la pèrdua de població dels 
municipis porta associada una accelera-
ció en el procés d’envelliment de la seva 
estructura demogràfica. En aquest sentit, 
podem analitzar l’índex d’envelliment (taula 
4), que mesura la relació entre la població 

de 65 i més anys respecte de la població 
de zero a catorze anys. Un valor de cent 
significa que hi ha la mateixa proporció de 
persones de més de 65 que de persones 
de menys de quinze anys, mentre que com 
més per sobre de cent se situï aquest índex 
més alt és el nivell d’envelliment de la po-
blació. Podem prendre com a referència el 
valor per al global de Catalunya, que l’any 
2017 se situava en 117 i veure la situació 
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dels diferents municipis de les muntanyes 
de Prades. Clarament destaca la situació 
del municipi menys poblat, la Febró (40 
hab.) amb un elevadíssim índex d’envelli-
ment (1.300), ja que hi viuen 13 persones 
de més de 65 anys i només 1 persona de 
menys de 14 anys. En el cas del Vilosell 
(862) també l’índex d’envelliment és extra-
ordinàriament elevadíssim, però també és 
preocupant la situació d’Ulldemolins (492), 
Capafonts (467), la Pobla de Cérvoles (375), 
l’Arbolí (325), Vimbodí i Poblet (240), la Ri-
ba (236) i Cornudella de Montsant (194). En 
qualsevol cas, amb més o menys intensitat, 
el problema de l’envelliment demogràfic és 
un element generalitzat per a tots aquests 

municipis, exceptuant només els quatre 
pobles que situen el seu índex d’envelli-
ment per sota de la mitjana catalana: l’Albi-
ol (66), la Selva del Camp (91), Alcover (99) 
i l’Aleixar (113).

Aquest envelliment de l’estructura de-
mogràfica, a banda dels aspectes socio-
sanitaris que pot implicar i que cal gesti-
onar, genera unes dificultats importants a 
l’hora de mantenir determinades activitats 
econòmiques en els municipis i a l’hora de 
desenvolupar nous projectes empresarials 
i iniciatives econòmiques que dinamitzin 
l’activitat productiva i la generació de llocs 
de treball en aquests municipis. En aquest 
sentit, les dades de les afiliacions a la Se-
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guretat Social (taula 4), ens serveixen per a 
analitzar el dinamisme econòmic dels mu-
nicipis d’aquesta àrea i la seva capacitat 
per atreure o expulsar treballadors.

Podem observar, clarament, l’elevadíssim 
grau de concentració dels llocs de treball 
(afiliacions ubicades a cada municipi) en els 
quatre municipis més grans. Cal destacar 
el fet que només entre Montblanc (34,4%) 
i la Selva del Camp (26,8%) ja concentren 
més del 60% de la localització dels llocs 
de treball del conjunt dels 22 municipis. 
Quan hi afegim Alcover (12,7%) i l’Esplu-
ga de Francolí (8,1%), s’arriba al 82% de 
l’activitat econòmica. L’activitat industrial 

de la Riba (amb el 4,6%) també genera un 
important volum de llocs de treball (tenint 
en compte la dimensió d’aquest municipi) i 
a continuació se situen Alforja (2,4%), Cor-
nudella de Montsant (2,2%), Prades (1,7%) 
i Vimbodí i Poblet (1,4%).

La diferència entre el nombre de treba-
lladors/ores afiliats a la Seguretat Social 
residents en un municipi i el nombre d’afi-
liacions localitzades (ubicades) en el ma-
teix municipi ens permet mesurar el flux de 
treballadors/ores que atrau o que expulsa 
cada municipi. En aquest cas, només la Ri-
ba, la Selva del Camp i Montblanc generen 
més llocs de treball que el nombre de tre-
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balladors que hi resideixen. Per tant, tenen 
un flux net d’atracció de treballadors/ores. 
La resta de municipis, tot i les diferències 
significatives, no generen prou activitat 
econòmica i tenen un flux net negatiu en 
el desplaçament de personal cap a altres 
municipis. I és, en qualsevol cas, aquesta 
dada un reflex del dinamisme de l’activitat 
econòmica del municipi.

El turisme rural a les 
muntanyes de Prades

La vila de Prades es pot considerar com 
un nucli tradicional de turisme d’interior 
«descobert» a principis del segle xx per ex-
cursionistes i estudiosos de Reus i Tarrago-
na (Anton i López, 1996). Però no és fins a 
mitjan anys setanta, del segle xx, quan es 
va produir el primer augment significatiu de 
l’afluència de visitants al nucli de Prades. 
Especialment, amb visites de cap de set-
mana i en períodes de vacances curtes, o, 
en cas de disposar de residència secundà-
ria, durant els mesos d’estiu. Tradicional-

ment, aquests visitants provenien de l’àrea 
de Reus-Tarragona (prop del 40%) o bé de 
l’àrea de Barcelona (un altre 40%). El model 
turístic que es va desenvolupant a Prades 
(Anton i López, 1996), tal com va passar 
en altres zones similars té tres caracterís-
tiques principals: 1) uns turistes amb un ni-
vell socioeconòmic mitjà i mitjà-baix, amb 
alta estacionalitat, poca activitat i un nivell 
baix de despesa; 2) un domini de la sego-
na residència o del lloguer de cases com a 
principal forma d’allotjament turístic, i 3) la 
precarietat de l’ordenament urbanístic i tu-
rístic que no aprofita tots els recursos que 
ofereix el seu entorn. Aquest model turístic 
dificulta la inserció d’aquest tipus de des-
tinacions en la dinàmica de mercats més 
moderns i competitius. Només l’obertura 
més recent d’una oferta de càmpings va al-
terar un model tradicional poc productiu. Va 
ser, sobretot, a partir dels anys 90 quan es 
va començar a desenvolupar un nou perfil 
de turista rural que Yagüe (2002) anomena 
«turista rural modern» i que es caracteritza 
principalment per dues motivacions dels 
seus desplaçaments: la qualitat de l’entorn 
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natural i la cerca d’autenticitat. A més, no 
concentra totes les seves estades vacaci-
onals a l’estiu i prefereix viatges de curta 
distància. Des d’una perspectiva de l’oferta 
turística cal tenir en compte que aquests 
«nous» turistes rurals esperen realitzar ac-
tivitats que els generin un ampli i més pro-
fund aprofitament dels recursos paisatgís-
tics i de l’entorn natural i patrimonial. És per 
això que la seva contribució a l’economia 
rural es podrà expressar no només en ter-
mes d’ingressos turístics, sinó amb la cre-
ació de noves tipologies de llocs de treball 
(derivats d’una diversitat d’activitats més 
gran) i amb la injecció de més vitalitat a les, 
sovint, poc dinàmiques economies locals.

En qualsevol cas, cal tenir en compte que 
les destinacions turístiques són una barreja 
de productes i serveis turístics que oferei-
xen una experiència integrada als consumi-
dors (Buhalis, 2000). Tradicionalment, les 
destinacions són enteses com a àrees ge-
ogràfiques ben definides, com ara un país, 
una illa o una àrea geogràfica. Encara que 
cada vegada més es reconeix que una des-
tinació pot ser entesa com un concepte de 

percepcions, és a dir, que es pot interpre-
tar subjectivament pels turistes, depenent 
de l’itinerari del viatge, de la seva forma-
ció cultural, del motiu de la visita, del nivell 
educatiu i de les experiències prèvies. Una 
destinació turística engloba diversos recur-
sos turístics i infraestructures que formen 
un sistema. El turista percep les seves va-
cances com una experiència global i, per 
això, cal coordinar els serveis i productes 
per satisfer les seves expectatives. D’altra 
banda, la destinació turística pot tenir o no, 
els mateixos límits que els de la gestió ad-
ministrativa del territori. Això significa que 
els diferents organismes implicats han de 
col·laborar en la planificació i gestió de la 
destinació, ja que si no sorgeixen disfunci-
ons entre els objectius de l’oferta i els de la 
demanda, de manera que la destinació no 
assolirà tot el seu potencial de desenvolu-
pament.

Els organismes responsables de la gestió 
de les destinacions necessiten conèixer les 
motivacions dels turistes per tal de desen-
volupar productes adequats pels diferents 
segments de mercat i ajudar en la planifi-

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de l’Idescat.
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cació integrada del conjunt d’activitats que 
incideixen en una destinació turística.

Així doncs, segons les dades de 
l’«Informe sobre l’ecoturisme a Catalunya» 
de  l’Observatori de Turisme Rural (OTR, 
2017) en què es descriuen les particulari-
tats d’aquest turistes a Catalunya sabem 
que es tracta de turistes la mitjana d’edat 
dels quals és de 43 anys, que en el 93% 
procedeix de la mateixa Catalunya i que a 
l’hora d’escollir la destinació el 65% reco-
neix que la publicitat a Internet és la que 
més influeix. També es remarca que el 31% 
dels turistes viatja en família, dels quals fins 
al 53% prefereix llogar una casa rural com-
pleta, metre que el 17% prefereix fer les 
seves estades llogant habitacions. També 
es torna a destacar que les principals moti-
vacions de les estades rurals són descobrir 
racons naturals i conèixer pobles bonics.   

Un element estratègic per millorar el po-
sicionament en el mercat d’una destinació 

turística és l’adequada organització de les 
institucions públiques responsables de 
la planificació, coordinació i gestió de les 
polítiques turístiques locals. L’adequat dis-
seny del producte turístic, les estratègies 
de preus, els canals de distribució utilitzats 
i les polítiques de comunicació són aspec-
tes essencials de la comercialització d’una 
destinació turística. Una organització efi-
cient dels recursos públics destinats a les 
polítiques turístiques ha de permetre opti-
mitzar els esforços per millorar l’atractiu tu-
rístic de la destinació i els beneficis econò-
mics per als seus residents.

 En qualsevol cas, un element fonamen-
tal per desenvolupar un sector turístic és la 
seva oferta d’allotjament i com va evoluci-
onant. En aquest sentit, si analitzem l’ac-
tual oferta d’allotjament turístic de l’Espai 
Natural de les Muntanyes de Prades (taula 
6) podem observar: a) un clar predomini de 
les places de càmping, això sí, concentra-
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des en els cinc municipis dins de l’àrea més 
central de l’espai natural (Prades, 27,1%; 
Vilanova de Prades, 26,4%; Montblanc, 
26,1%; Ulldemolins, 16,2%; i Cornudella 
de Montsant, 4,2%); b) una baixa oferta de 
places d’allotjament en cases rurals, que 
caldria potenciar per a tenir una oferta més 
ben distribuïda territorialment entre els di-
ferents municipis, i c) una oferta de places 
hoteleres força concentrada en quatre mu-
nicipis (Montblanc, 21,7%; Prades, 21,6%; 
Vilanova de Prades, 16,6%; i Ulldemolins, 
10,7%), tot i que no tant concentrada ter-
ritorialment com l’oferta de places de càm-
ping.

Queda clar que l’espai natural de les mun-

tanyes de Prades es pot considerar com un 
«producte» o una destinació de turisme ru-
ral, amb un potencial de desenvolupament 
que pot ser un instrument de recuperació 
de l’activitat econòmica d’alguns dels seus 
municipis. Però per a potenciar determina-
des dinàmiques de desenvolupament cal, 
com a mínim, una adequada estratègia de 
comunicació i comercialització d’aquesta 
oferta turística.

La necessitat d’una 
estratègia coordinada 
de posicionament i 
comercialització de la 
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marca «Muntanyes de 
Prades» 

Si volem aconseguir un posicionament 
de les «Muntanyes de Prades» es necessari 
realitzar accions de comunicació i comerci-
alització. Aquests esforços els poden realit-
zar diferents entitats públiques o privades 
que coordinadament s’encarreguin de la 
gestió de la comercialització d’una destina-
ció. Com assenyala López (2011), és evi-
dent que hi ha un nou perfil de client turístic 
que, en gran part influenciat per Internet, es 
comporta de manera molt diferent. És un 
turista molt més exigent i les seves expec-
tatives, quan viatja, són molt més altes. És 
un client que s’ha modernitzat, busca la in-
formació de moltes formes i utilitza les tec-
nologies abans, durant i després de viatge. 
El turista és un buscador d’experiències 
en els seus viatges i no només un visitant 
d’atractius turístics. 

Tanmateix, analitzant les dades de l’Ob-
servatori de Turisme Rural (OTR, 2017) 
s’observa, com ja hem indicat anterior-
ment, que el 65% dels enquestats que van 
a Catalunya assenyalen Internet com la font 
d’informació de més influència. També es 
remarca que fins al 29%, es deixa influir per 
recomanacions d’un amic. La publicitat del 
destí a la televisió, premsa, etc., pels eco-
turistes té una influència molt baixa i és de 
l’1%. Les dades dels canals d’informació 
que més influència en l’elecció de la des-
tinació indiquen que els mitjans de comu-
nicació en línia i els portals especialitzats 
són els que més influencien en el 81%. Els 
segueixen els blogs de viatges (66%) i, a 
molta distància, les xarxes socials amb 
Facebook al capdavant amb el 20%. S’ha 
de tenir en compte, però, que la franja dels 
participants en l’enquesta d’aquest estu-

di supera els 30 anys, en el benentès que 
es fa necessari seguir recollint dades dels 
segments d’edat més joves en què els seus 
àmbits de consum d’informació ja poden 
ser diferents.

Sabem que els webs de les destinacions, 
tenen grans possibilitats des d’un punt de 
vista del màrqueting turístic. I les organit-
zacions que gestionen destinacions turísti-
ques han d’utilitzar aquesta tecnologia amb 
tot el seu potencial per al benefici de la zo-
na geogràfica a la qual serveixen. Com as-
senyala Díaz (2011) integrar la presència de 
la destinació a Internet és un element cen-
tral i s’ha de fer amb molta cura, i no fer-ho 
significaria un desavantatge competitiu da-
vant d’altres destinacions que sí dediquen 
els esforços necessaris per dotar als webs 
oficials dels continguts i les eines adequa-
des des d’un punt de vista de màrqueting.  

Els webs dels ajuntaments, conside-
rant-los com a webs oficials, poden aportar 
la informació sobre els productes, expe-
riències, serveis i oferta que es té en una 
localitat i en el seu entorn. És per aquest 
motiu que s’ha realitzat l’anàlisi dels webs 
dels ajuntaments dels 22 municipis de les 
comarques del Baix Camp, la Conca de 
Barberà, l’Alt Camp, el Priorat i les Garri-
gues, amb l’objectiu de conèixer quina és 
la informació que es disposa específica-
ment en relació amb l’oferta turística i, més 
concretament, a la marca «Muntanyes de 
Prades».

Com s’observa a la taula 7 sobre si els 
webs dels ajuntaments tenen enllaç a un 
apartat concret de turisme o un enllaç es-
pecífic que redirigeix a webs específiques, 
dels 22 municipis analitzats 17 dels muni-
cipis tenen aquest enllaç a la vegada que 
5 dels ajuntaments tenen webs desenvo-
lupades amb més potencialitat en què es 
presenta tota l’oferta turística destacada 
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incloent, principalment, experiències turís-
tiques, rutes, allotjament i restauració.

Actualment no es disposa d’un portal 
web en el qual s’incorpori tota la informa-

ció de les muntanyes de Prades, l’enllaç 
que conté més informació fent una cerca 
és: http://www.muntanyescostadaurada.
cat/turismefamiliar/ca. Si analitzem si en 
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aquest apartat de turisme es fa alguna re-
ferència explícita a muntanyes de Prades, 
podem constatar que només 2 dels webs 
analitzats hi fan referència, mentre que 3, 
tot i fer-hi referència, la informació que s’in-
dica és que és un «espai en construcció». 

També s’ha analitzat la visibilitat actual 
que té la marca «Muntanyes de la Costa 
Daurada» que sí disposa d’un portal de-
senvolupat amb tota la serva potencialitat: 
http://www.muntanyescostadaurada.cat/ 
i amb un logo identificatiu que es va de-
senvolupar en el marc del Pla de Foment 
Turístic Muntanyes de Costa Daurada (CC 
Baix Camp, 2009).  Només 2 dels webs te-
nen aquest logo identificatiu en els webs 
de l’ajuntament. Tanmateix, tot i no tenir 
el logotip, hi tenen un enllaç 3 dels muni-
cipis. Mentre que 3 municipis indiquen ru-
tes específiques, però no fan menció de les 
muntanyes de la Costa Daurada, 1 municipi 
té enllaç als parc naturals de la Generali-
tat i 2 al Parc de la Serra del Montsant. És 
a dir, un total de 9 fan referència a aquest 
recurs. En relació amb l’adaptabilitat dels 
webs dels municipis als dispositius mòbils, 
9 disposen d’aquesta tecnologia per poder 
consultar els webs des de qualsevol dispo-
sitiu mòbil. 

Com hem assenyalat, les xarxes socials 
són imprescindibles per a aconseguir una 
comunicació directa i ofereixen unes pos-
sibilitats de cocreació de continguts perals 
turistes cada vegada més importants, do-
nen la possibilitat de tenir molta informació 
dels turistes i ofereixen l’oportunitat de cre-
ar conversa per establir relacions sosteni-
bles, tal com indica Díaz (2011).

Dels 22 municipis analitzats, la presèn-
cia a les xarxes socials no és molt elevada, 
amb un total de 19.680 seguidors amb les 
tres xarxes socials analitzades, i són Face-
book i Instagram les més utilitzades (vegeu 

la taula 8). Tanmateix, hi ha iniciatives de-
senvolupades per Turisme Montblanc Me-
dieval, Alcover, Turisme Siurana i la Riba 
que tenen xarxes socials amb continguts 
específics turístics dels quals 4 utilitzen 
Instagram, 3 Twitter, 2 Facebook i 1 un ca-
nal de Youtube. Només amb les xarxes so-
cials amb continguts turístics específics de 
turisme tenen un total de 13.498 seguidors.

Una dada que també s’ha volgut analitzar 
són els hashtags en què s’etiqueten les fo-
tos i es fan els comentaris a les fotos que 
les diferents persones usuàries disposen a 
Instagram. En aquest cas es considera que 
el coneixement i la identificació d’aquestes 
marques sí que són utilitzades d’una mane-
ra molt més significativa per #muntanyes-
deprades on s’han etiquetat més de 9.400 
fotografies, mentre que amb aquesta anà-
lisi descriptiva es posa de manifest que hi 
ha informació oficial desenvolupada que no 
està sent prou utilitzada a l’hora de descriu-
re l’oferta turística dels municipis analitzats. 
Tenir webs desenvolupades en la seva to-
talitat és una tasca que necessita esforços 
econòmics i recursos humans especialit-
zats en aquest àmbit, però fer una revisió 
acurada dels enllaços i utilitzar continguts 
que ja estan creats per altres organismes 
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es fa imprescindible per a la millora del po-
sicionament i la comunicació de qualsevol 
recurs turístic i, concretament, per a la mar-
ca «Muntanyes de Prades».

Tot i que el màrqueting de destinacions 
turístiques ha tingut com a objectiu incre-
mentar el nombre de visitants i ha concen-
trat molt els esforços en la promoció del 
destí, actualment també es fa necessari te-
nir en compte els impactes del desenvolu-
pament turístic que se’n puguin derivar. És 
a dir, s’ha de pensar en la satisfacció de les 
necessitats dels turistes i de la comunitat 
local. Si la destinació vol sobreviure gene-
rant satisfacció i benestar entre els turistes 
i els residents, ha d’adoptar una orientació 
de màrqueting social, caracteritzada per:

• Un control sistemàtic dels nivells de 
satisfacció dels turistes i utilitzar aquesta 
variable com a part dels criteris d’avalua-
ció, més que l’increment en el nombre de 
visitants.

• Controlar, de manera contínua, les re-
accions dels residents davant dels turistes, 
ja que la interacció resident-turista és un 
component important de l’experiència tu-
rística.

• Ser conscients que el desenvolupament 
de les infraestructures a la destinació té im-
plicacions per als turistes que atrau, per als 
recursos mediambientals i per a la població 
resident, condicionant el benestar i els inte-
ressos de turistes i residents, a llarg termini.

D’aquesta manera, els objectius estra-
tègics d’una bona planificació i gestió de 
l’organisme responsable de la destinació 
turística, haurien de ser:

• Millorar el progrés econòmic i social de 
la comunitat local.

• Maximitzar la satisfacció de l’experièn-
cia obtinguda pels visitants.

• Augmentar la rendibilitat de les empre-
ses locals i dels efectes multiplicadors a la 

seva economia.
• Optimitzar els impactes del turisme, 

assegurant un equilibri sostenible entre els 
beneficis econòmics i els costos sociocul-
turals i mediambientals.

El desenvolupament estratègic d’una 
destinació s’ha de fer sobre la base de 
l’anàlisi sistemàtica i permanent de les 
necessitats dels turistes i de la comunitat 
local, així com una reflexió sobre la seva 
situació actual, l’anàlisi de l’evolució dels 
seus mercats i la identificació dels diferents 
productes i mercats, així com els segments 
actuals i potencials, amb l’objectiu de de-
tectar oportunitats i amenaces. 

Les organitzacions implicades en la ges-
tió de les destinacions tenen la responsabi-
litat bàsica sobre la gestió global i, mitjan-
çant incentius i polítiques, han de facilitar 
el desenvolupament de productes, desit-
jats per la demanda turística, i que al ma-
teix temps, no posin en perill els recursos 
locals. És a dir, s’han de preocupar de la 
imatge i dels recursos de la destinació i tre-
ballar per a oferir el lideratge en el desenvo-
lupament de productes innovadors, creant 
associacions locals per al desenvolupa-
ment de noves experiències que s’orientin 
en una línia de desenvolupament estratègic 
de la destinació. Tal com senyala Bigné et 
al. (2000), aquestes associacions haurien 
d’estar participades tant pel sector públic 
com privat i assegurar que la competitivitat 
del producte turístic a llarg termini vagi per 
davant en totes les decisions. Així doncs, 
un dels reptes més importants en el desen-
volupament d’un destí, degut a la diversitat 
d’interessos i beneficis buscats pels dife-
rents grups d’interès, és buscar la coopera-
ció i no la competència entre tots els grups, 
amb l’objectiu de planificar integralment.
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Resum i conclusions

L’Espai Natural Protegit de les Muntanyes 
de Prades ofereix tots els elements neces-
saris per a atraure una demanda de turis-
me rural prou significativa, d’acord amb la 
qual generar processos de reactivació eco-
nòmica en els seus municipis. Però en els 
darrers deu anys, gairebé tots els munici-
pis vinculats a aquest espai natural han vist 
perdre població (exceptuant quatre munici-
pis connectats a l’eix de la C-14 i la N-240, 
a més d’Arbolí).

Aquesta dinàmica demogràfica negati-
va, de la majoria de municipis, es tradueix 
en un elevat nivell d’envelliment de la seva 
població. Que, alhora, implica una reducció 
de l’activitat econòmica i de la capacitat de 
generar llocs de treball, que es concentren 
de manera molt clara en els nuclis de Mont-
blanc, la Selva del Camp i Alcover, lluny de 
la part central de l’espai natural de les mun-
tanyes.

D’altra banda, hi ha una oferta d’allotja-
ment turístic global molt concentrada als 
municipis de Montblanc, Prades, Vilanova 
de Prades i Ulldemolins. Tot i que, per ti-
pologies, s’observen algunes diferències 
importants. Com és el cas de les places en 
cases rurals, on existeix una major distri-
bució territorial, amb presència d’aques-
ta oferta en municipis com Cornudella de 
Montsant, Mont-ral, Alcover i Vilaplana (a 
més de Montblanc i Prades). Per la seva 
banda, les places de càmping (que són les 
més nombroses) es localitzen només en 
cinc municipis (principalment a Prades, Vi-
lanova de Prades i Montblanc), mentre que 
l’oferta de places hoteleres està més dis-
tribuïda.

La identificació del turisme rural com una 
activitat estratègica per al desenvolupa-

ment de les economies local i l’existència 
d’una pressió competitiva més gran en el 
mercat turístic, porta a buscar models més 
eficients de gestió de les destinacions tu-
rístiques a través de la implicació del sector 
privat en les decisions de comercialització 
i la participació en el finançament de po-
lítiques coordinades entre l’administració 
pública i les empreses implicades.

Tot i que, sovint, no hi ha un consens clar 
sobre què vol dir gestionar una destinació 
turística, la majoria d’estudis coincideixen 
a assenyalar un conjunt d’accions que, ad-
ministrant recursos de diferent naturalesa, 
persegueixen el desenvolupament turístic 
d’un espai o lloc determinat. En els últims 
anys, a més, es considera imprescindible 
que el procés incorpori dos principis: la im-
plicació de tots els actors interessats i la 
sostenibilitat. 

El turisme és una activitat directament 
vinculada al dia a dia de moltes persones; 
és un procés dinàmic i permanent en el qual 
la societat en el seu conjunt està implicada. 
Per això, la construcció d’una estratègia 
per al turisme, especialment des de l’àmbit 
de responsabilitat de les administracions 
públiques, no ha de reduir-se a la creació 
d’un entorn competitiu des del punt de vis-
ta normatiu, de serveis i d’infraestructures 
que afavoreixi la creació de riquesa, sinó 
que ha de buscar models a mitjà i llarg ter-
mini que permetin trobar solucions creati-
ves i concertades a les qüestions de caràc-
ter social, econòmic, físic i ambiental que 
afecten el sector turístic i els col·lectius que 
hi estan directament relacionats.

En aquest sentit alguns dels reptes que 
es poden plantejar per a les muntanyes de 
Prades són:

• Millorar els processos de gestió de la 
destinació i l’articulació dels diferents re-
cursos que configuren l’oferta turística.
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• Creure que la principal motivació que 
mou el turisme rural és descobrir interes-
sants racons naturals.

• Comunicar adequadament la totalitat 
del producte turístic per tal que l’experièn-
cia turística sigui de la màxima satisfacció 
i qualitat.

• Aprofitar la informació que elaboren 
els diferents organismes públics revisant i 
incorporant enllaços de manera constant i 
sistemàtica.

• Disposar adequadament tota la infor-
mació a Internet ja que és la font d’informa-
ció amb més influència, actualment.

• Transmetre un valor diferencial de les 
muntanyes de Prades com a destinació 
de turisme rural, tant en mercats nacionals 
com estrangers.

• Vincular els aspectes culturals i de natu-
ra al turisme. És important establir aliances 
més intenses entre cultura, natura i turisme. 
El turisme cultural i el de natura poden fo-
mentar l’educació i estimular la conserva-
ció del patrimoni cultural i natural. 

A més, cal tenir en compte dos factors 
que afecten de manera decisiva l’oferta 
dels serveis turístics i la seva comercialit-
zació:

• Les noves tipologies de clients.
• Els desenvolupaments tecnològics que 

determinaran no només la forma de comer-
cialització les destinacions, sinó la configu-
ració dels mateixos productes turístics. 

El sector turístic ha adaptar-se en aquest 
nou entorn per a poder obtenir la màxima 
rendibilitat, d’acord amb les noves neces-
sitats del mercat, anticipar-se per detectar 
i aprofitar les oportunitats i escoltar els cli-
ents per a crear nous productes i serveis.  
És hora d’avançar, creure i gestionar per a 
fer realitat la potencialitat del turisme com 
a motor del desenvolupament econòmic. I 
treballar no únicament per la comercialitza-

ció, sinó en la formació del capital humà, 
en les infraestructures i serveis per a acon-
seguir una planificació turística sostenible. 
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index.php
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05-10-18]  http://www.riba.altanet.org/
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sulta: 05-10-18] http://www.ulldemolins.
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de consulta: 05-10-18]

http://poblacervoles.ddl.net/index.php
Ajuntament del Vilosell. [data de consulta: 

05-10-18]  http://vilosell.ddl.net/index.php


