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Resum

En els darrers anys estem assistint a un esclat de Uenoturisme on el sector enologic
aprofita I'interés per la cultura del vi per incrementar vendes, posicionar la seva marca o
millorar la relacié amb els seus clients i, en alguns casos, entrar en el negoci de l'oci oferint
activitats i serveis turistics especialitzats. En tot cas, quan parlem de turisme, parlem de la
visita de llocs i territoris que basen els seus trets diferencials en aquell patrimoni, evident
o desconegut, actual o de memoria, que permet posar en valor unes identitats que es van
construint socialment. Tot i el seu desenvolupament desigual, ara podem afirmar que
l'enoturisme s’ha generalitzat per tot el pais i la posada en valor del patrimoni, en totes
les seves definicions, és un tret caracteristic amb clars efectes secundaris: la construccié
o reconstruccié d’identitats i la recuperacié del valor del treball al camp.

Paraules clau: enoturisme, patrimoni enologic, desenvolupament local, identitat.

Resumen: Patrimonio enoldgico y turismo

Ultimamente estamos asistiendo a una explosién del enoturismo donde el sector enolé-
gico aprovecha el interés por la cultura del vino para incrementar sus ventas, posicionar
su marca o mejorar la relacién con sus clientes y, en algunos casos, entrar en el negocio
del ocio ofreciendo actividades y servicios turisticos especializados. De todas formas,
cuando hablamos de turismo, nos referimos a la visita de lugares y territorios que basan
sus particularidades en aquel patrimonio, evidente o desconocido, actual o de memoria,
que permite poner en valor unas identidades que se construyen socialmente. A pesar de
su desarrollo desigual, podemos afirmar que el enoturismo se ha generalizado por todo
el pais y la puesta en valor del patrimonio, en todas sus definiciones, es una caracteris-
tica con claros efectos secundarios: la construccién o reconstruccion de identidades y la
recuperacion del valor del trabajo en el campo.

Palabras clave: enoturismo, patrimonio enolégico, desarrollo local, identidad.

Abstract: Oenological heritage and tourism

Wine tourism is experiencing a huge boom lately. Wine industry takes advantage of
the growing interest on wine culture to foster sales, enhance the position of the brand
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or improving the relationship with their customers by entering into the leisure business
offering activities and specialized tourist services. In any case, when we talk about tourism
we are referring to visiting places and territories that base their particularities on herita-
ge, either evident or unknown, current or past, and their socially constructed identities.
Despite it is an uneven phenomena, we can affirm that wine tourism has become wides-
pread throughout the country and the enhancement of heritage, in all its definitions, is
a characteristic feature with clear side effects: constructing or reconstructing identities
and recovering the value of working the land.

Keywords: Wine tourism, oenological heritage, local development, identity.

A tall d’introduccié

Aquest article és el resultat de la ponéncia "Patrimoni enologic i turisme”
que es va fer en el marc de les jornades “El desenvolupament local i el patri-
moni natural i cultural a Catalunya” organitzades per la Societat Catalana de
Geografia i la Diputaci6 de Barcelona a Manresa el 23 de gener de 2018.

No endebades el patrimoni enologic i el turisme sén dos elements rellevants
en el desenvolupament local i en la recuperacié del patrimoni natural i cultural,
especialment tot el que resulta de la produccié del vi on el turisme enologic
ha estat un instrument clar de comunicacié per tal de posar en valor el propi
producte i també com a tractor d’altres activitats econdmiques.

La perdua de l'activitat agraria, acompanyada per una urbanitzacié que
sembla imparable, ha esta una quimera de la politica agraria comuna especi-
alment a partir de la constatacié d’un gran problema al qual encara no s’ha
trobat solucid, el del despoblament rural.

Hi ha tot un corrent que classifica el turisme del vi com una forma de turisme
rural. Elfas Pastor (2006) afirma que “’aparicié del concepte de turisme rural
que venia de Franga i que es va impulsar a través de programes europeus com
el LEADER” va significar la generalitzaci6 del terme i el reconeixement de la
seva capacitat de foment del desenvolupament rural.

La primera conferencia europea sobre el desenvolupament rural celebrada a
Cork, Irlanda, I'any 1996, va declarar el desenvolupament rural com a una de
les prioritats de la Uni6 Europea, per aquesta raé calia donar-li un enfocament
integrat i entendre la politica de desenvolupament rural com a multidisciplina
que s’ha d’aplicar de forma multisectorial, amb una dimensié territorial clara.
Recomanava aprofundir sobre la diversificacié de les activitats econdmiques
i socials fomentant les iniciatives privades i comunitaries sostenibles. Aquests
principis van ser integrats en la reforma de la Politica Agraria Comuna del
1999 amb el que es va anomenar I’Agenda 2000. Per altra banda, la PAC del
segle xx1, en la linia del nou mot d’ordre de la multifuncionalitat, bascula
des de l'enfocament estrictament agrari cap a I'enfocament rural. La politica
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de desenvolupament rural, que tenia el seu origen en la politica d’estructures
finangada historicament per la Seccié Orientacié del FEOGA, guanya pro-
tagonisme i esdevé oficialment el segon pilar de la PAC, cap al qual s’han de
derivar recursos fins ara destinats al sector agrari. Es el reconeixement que les
zones rurals no poden lligar el seu futur exclusivament a I’activitat agricola i
que cal, per tant, incentivar la diversificacié de I'economia rural. Lobjectiu de
desenvolupament rural, per tant, és el de promoure activitats alternatives a
lagricola gracies a les quals la poblacié rural pugui obtenir rendes i ocupacié.

Un dels grans encerts d’aquesta politica va ser el plantejament “botton-up”
fonamentada en la utilitzaci6 dels recursos endogens amb una clara voluntat
de trobar solucions des de dins en un mén que es globalitza. Aquesta nova
manera d’afrontar els problemes, de baix cap a dalt, amb la participacié local
com a eix motor del desenvolupament i partint de I'aprofitament dels recursos
i capacitats propies va comportar una nova mirada cap alld que és comd, del
lloc i per tant un nou interes per al patrimoni local que passa de ser un element
cultural i folkloric a un element generador de rendes i constructor d’ identitats
col-lectives.

Les distintes percepcions sobre el que és rural i el que no ho és obliga sovint
a aplicar el sentit comui. La dimensié no explica la ruralitat, les realitats socials
i geografiques fan que aquest concepte que sembla tan simple comporti grans
diferencies entre paisos, aixi Suissa i Portugal consideren les poblacions rurals
per sota als 10.000 habitants; Islandia i Noruega per sota als 200 i Espanya
per sota als 2.000 (Garcia Ramon, 1995). El que queda clar és que la ruralitat
és, encara avui, un concepte estretament lligat a Pactivitat agraria, sobretot
tenint en compte que la millora de la mobilitat ha permes crear i/o transformar
assentaments fora de les ciutats amb funcions exclusivament urbanes.

En aquest marc el vi i el conreu de la vinya han trobat un entorn favorable
per al seu manteniment. Després de la perdua d’efectius a causa de la fil-loxera,
la transformacié cap a altres conreus de terres que s’havien dedicat a la vinya,
'abandonament del camp a partir de la segona meitat del segle xx i, el que
semblava I’estocada final, els canvis d habits en el consum de vi, ja sigui per la
incorporacié d’habits més saludables de consum o per la substitucié6 per altres
begudes més populars, estem assistint a un renaixement de I'interes pel vi que
consolida les explotacions, manté el paisatge agrari, genera llocs de treball i a
partir de l’activitat turistica associada al mén vitivinicola, diversifical'economia
dels entorns rurals, genera activitats d'oci de prestigi social i de retruc dignifica

la feina del pages.

El turisme que tot ho envaeix

Es aixi que el turisme es converteix en un element important en qualsevol
de les politiques de desenvolupament rural, i malgrat que el turisme és només
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una opcid i en cap cas és obligatori, no hi ha cap programa, proposta, estrategia
de desenvolupament rural que no contempli el desenvolupament o 'ordenacié
de l'activitat turistica.

En tot cas l'espai turistic no ho és per naturalesa siné que es construeix,
esdevé turistic a mesura que hi van els turistes, es poden fer activitats i gaudir
d’experiencies que sanomenen turistiques i proliferen els equipaments i serveis
turistics. Per tant, a més dels recursos turistics cal tenir en compte altres factors
com laccessibilitat i la voluntat de desenvolupar el turisme per part de la po-
blacié local, 'administracié i la inddstria turistica (Anton i Gonzdlez, 2008).

El turisme és un fenomen que tot ho envaeix i en els darrers anys assistim a
un creixement sostingut dels equipaments i serveis turistics especialment pel
que afecta al mén del vi. El 15 de juliol de 2013 es va presentar el Programa
Enoturisme Catalunya, amb la intencié de convertir Catalunya en una desti-
naci6 enoturistica de referencia internacional. Aquest programa ha comportat
la creacié de la Taula d’Enoturisme on tots els agents implicats en el seu desen-
volupament hi participen, I'administracié, les DO del vi, les universitats i les
empreses turistiques. El punt de partida era la constataci6 de I'increment de
loferta enoturistica mitjangant un inventari de 300 cellers que ja oferien acti-
vitats relacionades amb el turisme. Des d’aleshores ’activitat s’ha incrementat,
tant de forma quantitativa com, sobretot, qualitativa.

El juliol de 2018, Lluis Tolosa va publicar la Guia d’Enoturisme de Catalu-
nya. Com el mateix autor explica a la introduccié de la guia es recullen dades
de més 200 cellers, més de 300 restaurants i allotjaments, prop d’un centener
de botigues de vins i caves, una cinquantena de visites culturals del vi, des de
jaciments arqueologics fins a museus i centres d’interpretacié del vi. També
recull una cinquantena de visites turistiques, un llistat d’'empreses turistiques i
punts d’informacié i 'agenda d’activitats. Un recull que en cap cas és exhaus-
tiu ni inclou tota l'oferta existent, és una selecci6 del propi autor que reafirma
I'increment quantitatiu i qualitatiu de l'oferta enoturistica a Catalunya.

El Dr. Damia Serrano situa I'inici de I'enoturisme a Catalunya entre els anys
2005 i el 2010. Es el que ell anomena I'etapa d’explosié on sobren nous cellers
i gairebé tots, d'una manera o altra incorporen 'enoturisme com una part de
lestratégia empresarial del celler. El Penedes i el Priorat sn, en aquesta etapa,
els que el lideren perd hem vist com després la resta de zones vitivinicoles §’in-
corporen a aquesta dinamica cadascuna posant en valor la seva particularitat.
Costers del Segre formant part de les Rutas del Vino de Espana i vinculant-se a
lestratégia turistica de la demarcaci6, 'Emporda amb la vinculacié a la Costa
Brava i 'excel-léncia gastronomica, la DO Alella amb la seva proximitat a Bar-
celona, la DO Conca de Barbera fent del trepat i el Cister els seus emblemes
distintius, la Terra Alta a través de la garnatxa i I'impuls rebut per la celebra-
ci6é del concurs “Grenaches du Monde 20187, la DO Tarragona redefinint la
seva imatge de DO historica i vinculada al patrimoni Roma i la DO Pla de
Bages, que ha sabut treure el cap entre tota aquesta oferta posant en valor el
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patrimoni etnoldgic. Aquesta simplificacié no amaga que en el turisme del vi
és molt important la posada en valor del elements patrimonials, no Gnicament
els espais productius, siné com expliquen la zona i els cellers prenen significat
a través la historia, els costums i el paisatge.

Aquesta utilitzaci6 del patrimoni genera certes contradiccions entre el ptblici
els gestors turistics, per laqual cosa el turisme es mou entre dos pols contraposats
no absents de prejudicis. El recel que genera el turisme i els turistes “implica
menystenir els criteris i les decisions de milions de persones i menysprear la
seva capacitat de decisié” (Anton i Gonzéilez, 2008) i 'interés per part dels
agents socials i economics d’utilitzar-lo com a estratégia de desenvolupament.

Garcfa Canclini (2005), filosof i antropoleg, explica com continuen encara
enfrontades dues visions quan es parla de turisme, la que el veu com una ame-
naca i la que el veu com una font que atrau inversions a llocs aillats des de les
economies més dinamiques, creen llocs de treball, promouen el manteniment
del patrimoni historic i artistic i promouen simbolicament els territoris.

De la primera en diu que és una visi6 paranoica en la qual el turisme culmina
uns processos de massificacié i frivolitzaci6 del patrimoni i la cultura. Aquesta
visié, alimentada pels efectes constatats en els espais turistics per excel-lencia,
especialment els resorts de sol i platja, recentment ha estat tema constant d’ac-
tualitat per la preséncia massiva de turistes a alguns espais de Barcelona que
tensa la relacié entre ciutadans i visitants.

Vistosalguns casos no els falta raé perd cal entendre que desplagar-se i descobrir
territoris i cultures és una actitud innata en I’ésser huma i el desenvolupament
del turisme no deixa de ser una manifestacié més d’aquest fenomen, reforcat
gracies al desenvolupament de les infraestructures de comunicacié i dels mit-
jans de transport. El turisme és, en certa manera, el fruit de la voluntat innata
per coneixer i relacionar-se, i de les possibilitats teécniques, socioeconomiques i
politiques que afavoreixin un context de mobilitat generalitzada.

Fer turisme no implica solament la realitzacié d’unes activitats determinades
(és possible recrear-se a casa o a la propia ciutat de residencia), siné un despla-
cament a llocs no habituals i la voluntat de reconstituir el cos i l'esperit a través
del repte que suposa afrontar lalteritat. Per tant la recreacié va molt més enlla
de la seva dimensi6 ladica i festiva i hauria d’entendre’s com un projecte vital
i no solament com la posada en practica d’activitats gratuites inicament per
plaer. Tot i aix0d matisa Donaire “el turista visita el lloc durant un lapse molt
breu de temps, pero, sobretot, el visita amb la clara perspectiva de tornar a
lespai d’origen. La mirada turistica no és només efimera, siné també forania,
extravertida. Lexperiéncia turistica és fugag, immediata i en certa manera,
superficial” (Donaire, 2008).

Lanalisi de I'efecte turistic des d’'una simple visié economicista és excessiva-
ment reduccionista. Cal tenir en compte 'acompliment social i les expectati-
ves dels turistes, que per altra banda sén ben legitimes, perd també les de les
comunitats locals.
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Aquesta visi6 paranoica contrasta amb l'aparicié del turisme com a salvador
de totes les crisis econdomiques i apareix, especialment, quan no hi ha alternati-
ves de desenvolupament. Malgrat que aquesta activitat no sempre és necessaria
en tots els contextos, ni compta sempre amb tot el suport social local, no seria
menys cert afirmar que nombrosos territoris-destinacions veuen sempre en el
turisme espurnes de desenvolupament i perceben en 'afluéncia dels turistes
una garantia d’exit (Anton i Gonzélez, 2008).

Tant és aixi que a ningt se li escapa que el turisme és una eina i un argu-
ment que s'utilitza alternativament per criticar el model de desenvolupament
massiu que transforma la vida social existent o que s'utilitza per enfrontar-se
a altres models de desenvolupament poc respectuosos amb l'entorn cultural i
paisatgistic. En tenim infinitat d’exemples, perd en linies generals el turisme
del vi és interpretat com una férmula de proteccié del paisatge, de les cultures
i del patrimoni local. Potser cal recordar la tensi6 entre I'ts del sol que hi ha al
Penedes i que va impulsar la redaccié de la Carta del Paisatge, o com el Priorat
presenta la seva candidatura a la Unesco pel manteniment del paisatge agricola
de muntanya, o la polémica amb la massificacié eolica a la Terra Alta i tants
altres exemples en queé el turisme del vi és un argument pels plantejaments
conservacionistes del paisatge la cultura i el patrimoni local.

Els turistes visiten llocs que val la pena ser visitats, llocs endrecats i bells. No
hi pot haver bon turisme sense un entorn cuidat i aixo té clars avantatges per a
la poblacié local que en gaudeix tot el temps i tots els dies de I’any.

En definitiva, amb el turisme contemporani apareixen noves oportunitats
basades en la comercialitzacié d’experiéncies i emocionsien el desenvolupament
de noves dimensions on Ienoturisme forma part d’un conjunt de productes
que es basen en l'especificitat dels llocs i 'autenticitat dels recursos, pero la seva
posada en escena esta orientada cap a la distincié i la diferenciacid, tant dels
llocs com dels que el practiquen.

La gran eclosié del turisme durant el segle xx va anar acompanyada de la
incorporacié de noves férmules de produccié que es van anomenar fordistes.
La finalitat d’aquest sistema de produccié era la producci6 en massa d’articles
homogenis. Aixd implica 'estandarditzacié i la rigidesa dels sistemes de pro-
duccié i l'establiment de rutines de treball per tal d’incrementar la productivitat
a través de les economies d’escala (Anton, 2005). Aquest sistema de produccié
va permetre fer accessible el turisme a volums molt grans de la poblacié, pero
la veritable innovacié del sistema va ser que les destinacions turistiques, els
espais visitats, sén estandards (Donaire, 2008).

Aquesta estandarditzacié dels llocs turistics, tan criticada, permet identi-
ficar clarament quins sén els llocs turistics, i els separa clarament dels espais
d’altres formes de produccié i es generalitzen els referents simbolics dels espais
de vacances.

De forma que sembla inevitable els espais sassemblen entre ells. Es la forma
que té el turisme per assenyalar clarament la seva transformacié a través d’un
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codi reconegut i aixi les destinacions del vi utilitzen una senyaléctica comuna,
un colors en la tipografia compartits i unes propostes esperables. No hi ha des-
tinacié enoturistica que no disposi d’un centre d’interpretaci6 del vi o d’unes
rutes del vi o d’un festival, una fira, etc. que facin que tots els reconeguem com
un lloc per fer activitats relacionades amb 'enoturisme.

Enfrontaaquesta estandarditzacié cadascun dels territoris, fins i tot cadascun
dels cellers, busca com diferenciar-se, com d’entre tota 'oferta assenyalar aquells
elements que els sén particulars i com d’entre la munié d’ofertes semblants es
singularitzen reclamant una atencié particular.

Aqui el paisatge i el patrimoni local hi intervenen de manera definitiva, ja
que “les especifitats imposades pel medi fisic i el tipus de conreu han comportat
paisatges amb una personalitat molt marcada” (Pintd, 2008).

Fins i tot a California, on la vall de Napa s’ha convertit en la zona enoturis-
tica per excel-lencia del mén amb 21 milions de visitants i basa el seu model en
lespectacle, les autoritats reconeixen, en contra dels plans de marqueting de les
empreses privades, que el “turisme de masses és inacceptable” (Sdez, 2007). I es
creu que seria incompatible amb el desenvolupament sostenible de la Vall, que
es basa en el caracter agricola i Uexclusivitat de les bodegues. Per aquesta rad,
I'any 2005, organitzacié Napa Valley Conference & visitors Bureau va dissenyar
un pla estrategic per la destinaci6 de turisme enologic de la vall de Napa.' El pla
se centra en la cultura del vi que defineix com “una cultura que informa sobre
el benestar i la importancia d’'una vida sana i el respecte per la terra i la seva
historia. El public objectiu sera aquell que aprecii I’alta gastronomia i el bon
vi, entengui i respecti els valors de la destinacié i ajudi a conservar i mantenir
la sostenibilitat de la vall de Napa” (Sdez, 2007).

Un llibre de Lluis Tolosa molt llegit per 'oportunitat del moment i per les
reflexions que aportava sobre el desenvolupament incipient de I'enoturisme deia
en el seu titol “Catalunya no és California”, Damia Serrano en el seu blog?
incorpora un article on afirma que Catalunya no és California afortunadament
i on assevera que Catalunya no ha de ser California, ja que en el nostre cas
I'enoturisme hadeser sindonim de sostenibilitat responsabilitat i comunitatlocal.

En tot cas, com afirma Jean Didier Urbain: “El turisme és abans de res un
simptoma de societat” (Urbain, 1993)

Com si d’un conte es tractés
Enun excellentarticle publicata La Vanguardiael 19 de maigde 2016, Albert

Molins ens descriu el que s’ha anomenat el Judici de Paris.® Patricia Gallagher
i Steven Spurrier, impulsors de ’Académie du Vin, la primera escola privada

1. Per a més informaci6 consultar el web hzp://www.destinationstrategy.com
2. hutps:/ldamiaserrano.wordpress.com/2015/08/13/catalunya-no-es-california-afortunadament/
3. htwp:lfwww. lavanguardia.com/comer/20160519/4019032535 1 4/el-dia-que-el-mundo-del-vino-cambio-para-siempre. html
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de Franga dedicada al mén del vi, van decidir organitzar un tast a cegues entre
vins francesos i vins californians al maig de 1976.

En el tast hi van participar alguns del cellers més prestigiosos de Franga i
cellers gairebé desconeguts (fins aleshores) de California. El resultat va ser tot
una sorpresa. Els vins de California varen guanyar, en alguns casos per goleja-
da, als vins francesos. El rebombori generat va ser majtscul i la revista Zimes
se’n va fer ressd publicant un article amb el titol Judgment of Paris (judici de
Paris) nom que ha fet fortuna. A ninga se li escapa com aixd podia afectar a
la reputaci6 dels vins francesos, pero els fets de Paris van demostrar que fer
bon vi és una qiiestié de maneig. Els viticultors californians havien apres de la
millor tradicié d’elaboracié de vi de Franga, van reproduir sistemes, métodes
i varietats i van aconseguir emular amb éxit els mestres.

Els guanyadors van ser, en els blancs, el california Chateau Montelena de
1973 per davant del Mersault Charmes del mateix any. Pel que fa als negres,
també va guanyar un negre de California 'Stag’s Leap Wine Cellars de 1973
per davant del Chiteau Mouton Rothschild de 1970. Més enlla de I'anecdota o
no, el “judici de Paris” ens dona unes quantes llicons.

Significa la democratitzacié de la produccié i del consum del vi. Permet
entendre que el vi de qualitat es pot fer en altres zones més enlla de les tra-
dicionalment productores, perd en un entorn de disminucié del consum per
capita de vi cal incorporar nous consumidors per compensar aquesta pérdua.

Aixo significa uns canvis en els centres de consum, de la mateixa manera que
als paisos tradicionalment consumidors de vi el descens de consum per capita
és molt important, apareixen nous consumidors en altres zones no productores.

Figura 1. Evolucié del consum de vi per capita, 1960-2016

Consum de vi el 1960 (litres/persona)

Franca I  140,0
Iralia | 107,
Portugal I s/ 0
Espanya | 50,6
Grecia NN /0,3
Luxemburg I 36,3
Suissa [N 36,0
Austria I 17,6
Alemanya 1 11,3
Belgica I 7,2
Suecia W 3,7
EUA N 35
Regne Unit I 1,6
Noruega 11,5
Paisos Baixos 11,5
Finlandia | 1,2
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Consum de vi el 2016 (litres/persona)

Ciutat del Vatica I 5
Andorra IINEGEGNGEEEE G
Croacia NN /4
Eslovénia GGG 4

Franca NN 42,5
Portugal GG 41,7
Suissa NN /5
Macedonia GGG 40 4
Moldavia GG 34
Iralia N 33,3
Austria I 30,6
Uruguai I 29,2
Grecia [ 7 3
Gibraltar I 27,5
Suécia NN 26
Alemanya [N 24,8

Font: American Association o Wine Economists. https://www.wine-economics.org/

A Europa s’havien desenvolupat unes formes turistiques al voltant del vi a
redds d’aquelles zones de produccié més tradicionals, amb patrimoni immoble
considerat d’alt valor artistic i cultural que gairebé forgava els seus propietaris
a facilitar-ne el coneixement. Més tard, quan Europa s'urbanitza, apareix una
certa nostalgia cap als productes del camp i hi ha un cert retorn a valorar
lautenticitat, que es veu ajudada per les politiques de desenvolupament rural i
I'impuls de les denominacions d’origen. Tot plegat genera un increment de la
venda directa per part dels productors, ja sigui en el mateix lloc de produccié
o a través de les agrobotigues. La tradicié, el coneixement, la innovacié i l'ex-
periencia d’'un model turistic molt centrat en les ciutats i el litoral han establert
unes formes d’aproximacié al turisme del vi, si més no, molt particulars, i en
la majoria dels casos com a complementaria d’aquest model.

Als EUA, les coses eren diferents, sense tradicié havien d’educar en la cultura
del vi (Silverstein i Fiske, 2002; Sdez, 2007). A més, tenien un potencial molt
gran de consumidors de viamb recursos economics que havien de nodrir-se dels
vins de la vella Europa. Aquestes raons fan suposar que el model de desenvolu-
pament de l'enoturisme s’hagi vist més relacionat amb el mén de l'espectacle i
la recreacié en contraposicié del model europeu centrat en el celler tradicional
com a referent territorial.

Lenoturisme sempre té en un component territorial. Turisme és desplagament
i, per tant, el territori és un element distintiu i diferenciador. Aixd a Europa es
materialitza a partir de dos elements, el patrimoni cultural, etnologic i monu-
mental, per una banda, i les denominacions d’origen per l'altra com a forma
de garantia d’aquest territori. A partir d’aqui es genera la cultura del vi que té
en la identificaci6 del lloc, les varietats locals i la forma propia de fer els seus
atributs fonamentals.
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En els paisos del Nou Mén, que produeixen vi com a heréncia de la colo-
nitzacié europea, el territori només és el substrat material per a la produccié
agricola del vi. La cultura del vi era una cosa d’Europa fins que descobreixen
que amb técniques adequades la qualitat no és un atribut territorial siné que
és una qiesti6 tecnica. Convé, en aquest marc, ensenyar-ho i fer-ho a partir
d’una visi6 recreativa com ja es feia en altres ambits del turisme i de la forma-
cib. Aixi és com el pas cap a la produccié de vins de qualitat ha acompanyat
el desenvolupament d’infraestructures recreatives destinades a rebre el public,
educar-lo i vendre-li el producte.

Per contra, a Europa es manté una visié molt més patrimonial aferrada a la
tradicid, que, de fet, és el que distingeix la seva forma de produir. Per tant, les
manifestacions enoturistiques van dirigides no tanta captar nous mercats i crear
nous consumidors (el consum intern era el més alt del mén amb diferéncia), siné
al manteniment del patrimoni, ja sigui dels cellers, com de I'entorn o fins i tot
del paisatge, en aquesta idea de preservar el que esta en perill de desapareixer,
ja sigui la forma de produir, els edificis on es produeix, els costums associats
al vi o l'entorn paisatgistic. Tots els paisatges relacionats amb el vi declarats
Patrimoni de la Humanitat sén a Europa.

Aixi, doncs, 'estratégia en el Nou Mén sera creativa, han d’inventar la cultura
del vi, el patrimoni i les formes de comunicar-ho. Aquesta és la seva gran virtut
i manté emmirallats, pels seus bons resultats, els del vell continent. Pero les
condicions s6n ben diferents a Europa, on el repte és mantenir el consum en
cotes elevades i fidelitzar el client cada cop més temptat per ofertes de vins
d’altres procedéncies. Per tant, es mantenen les estrategies comunicatives de
'enoturisme tradicional i s’intenten incorporar aquelles que tant d’exit han
tingut en el Nou Mén, perd sempre amb una forta vinculacié al territori.

La tercera lli¢é és el valor del lloc. Si mireu el preu dels vins del judici de
Paris, entre els de California i els francesos, una simple consulta a internet
ho fa prou evident, comprovareu la gran diferéncia de preu entre el valor dels
uns i els altres. El preu dels vins francesos és molt superior al dels vins ameri-
cans. Per que? Perque el valor de la historia, la tradicié i loriginalitat, és molt
important. En el debat del “jo no soc zonto” pagar més del que costa o el “jo
m’ho mereixo” hi ha judicis de valor que el resultat després de 45 anys ens fan
qiiestionar la multiplicitat de mecanismes que entren en joc a I’hora de fixar
el preu dels productes.

Ara bé el reconeixement public no es construeix només en frases comercials,
s’ha d’anar acompanyant de I’acci6 i és innegable la tasca permanent de millora
de la qualitat dels vins dels cellers punters francesos i el seu compromis gairebé
de veneraci6 sobre el patrimoni, historia, la cultura i el paisatge i aquesta accié
és permanent. A tall d’exemple, al 2015, els clos i els c/imats de la Borgonya
so6n declarats patrimoni de la Humanitat per la Unesco.

ActualmentlaXina té un pla per convertir-se en el primer productor mundial
de vi I'any 2020, perd com li va passar a California haura de formar els nous
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consumidors de vi i el model sera clarament enoturistic i recreatiu dificilment
pot ser patrimonial.

Patrimoni i identitat. El valor del lloc

La Carta de Venecia del 1964 que recull les intencions de la Carta d’Ate-
nes del 1931, en el seu article 7 assenyala: “el monument és inseparable de la
historia de la qual és testimoni i del lloc que li pertoca. En conseqiiencia, el
desplagament de tot o part d'un monument només es pot permetre quan la
salvaguarda del monument ho exigeixi o quan raons de gran interes nacional
o internacional ho justifiquin”.

Aquesta declaracié respon essencialment a I'actitud general dels paisos de-
senvolupats de desposseir de patrimoni els paisos colonitzats i els paisos pobres,
amb l'argument que alli el patrimoni es feia malbé i estava en perill. També es
justificava per la impossibilitat de mantenir el patrimoni en el lloc i la dificultat
del viatge impossibilitava I'estudi i la divulgacié del patrimoni.

Elsignificat de reconeixer el valor del lloc, del context del monument implica
per una banda el reconeixement del dret de les comunitats locals a fer ds dels
seu propi patrimoni, convertir-lo també en un element de generaci6 de rendes,
perd essencialment en un element de construccié d’identitats.

El concepte d’identitat molt vinculat a la generacié de les consciencies na-
cionals del segle x1x i que Joan Pujades defineix com “la recerca de la idea de
continuitat dels grups socials, a través de les discontinuitats, els creuaments i els
canvis de rumb, en forma d’una continuacié dialéctica constant entre el bagatge
sociocultural-simbolic identificat per al grup com a genui i les circumstancies
globals objectives que emmarquen, circumscriuen o delimiten la reproduccié
del propi grup”. També és un reconeixement al valor del lloc com a constructor
del significat de l'objecte patrimonial

Ritzer, al 1996 va descriure com a partir dels anys 80 es comenga a parlar
del model postfordista per referir-se a la crisi del model fordista (Anton, 2005).
El terme s'utilitza per descriure aquesta nova situacié en que els sistemes de
produccié en cadena, l'estandarditzacié i I’homogeneitzacié sén substituits per
criteris de singularitati especificat. Aixo significa una disminucié dels productes
en série per altres més especialitzats, sobretot per a aquells de més alta qualitat
i prestigi que requereixen linies de produccié més curtes, que donen com a
resultat sistemes més petits i productius.

Es aixi com neixen altres modalitats turistiques i l'especialitzacié ens remet
a un altre gran contenidor: el turisme cultural.

El Grup d’Estudis i d’Assistencia per a I’'Ordenacié del Territori, el Turis-
me i el Medi Ambient (GETATTE) indica que per parlar de turisme cultural és
necessari que al desplagament turistic se li afegeixin tres condicions: el desig
de cultivar-se, con¢ixer i comprendre els objectes, les obres i els homes; el con-
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sum d’una prestaci6 de tipus cultural (monument, obra d’art, espectacle) i la
intervencié d’un mediador, persona, document escrit o material audiovisual,
que posen en valor o generen el producte cultural.

D’aquestadefinicié hem de destacar laintermediacié entre 'objecte de consum
turistic i el consumidor. Ens indica que el turisme cultural ha de ser explicat.
Cal 'acompanyament personal, lorientacié i suport amb els mitjans humans,
materials o tecnologics que facilitin la interpretacid i transmissié dels contin-
guts d’aquella experiéncia. Aixi doncs el guiatge que ajudi a la interpretacié,
explicar la naturalesa, el significat i el significant d’aquell espai es converteixen
en una pega clau en el desenvolupament del turisme facilitant que l'experiéncia
turistica sigui el més gratificant possible.

No hi pot haver proposta turistica sense I'experiéncia sensitiva, sense el
contacte amb el territori ni sense tenir eines per entendre la proposta. En el
producte turistic aquesta experi¢ncia ha d’acomplir un conjunt d’utilitats: les
funcionals, les vivencials i les simboliques.

Les funcionals sén imprescindibles i a vegades han de ser previes a la posada
en valor del propi recurs. S6n de caracter basic, com sarriba a 'indret, on es
deixen els vehicles, quina tipologia de visitants tindrem, con s'atendran les seves
necessitats fisiologiques durant la proposta, quins elements de seguretat s’han
de tenir en compte, etc. A vegades, aquests elements, per la seva simplicitat,
son critics per poder oferir una experiéncia turistica.

Les utilitats vivencials estan relacionades amb les emocions i vivéncies que
experimentara el visitant en el desenvolupament de 'activitat. Sovint assimilem
aquestes utilitats a la proposta recreativa.

Finalment hi ha les utilitats simboliques. Les més importants de totes, les que
fan decidir que val la pena accedir a la proposta recreativa i estan relacionades
amb el valor psicologic que el visitant concedeix al lloc o a activitat triada. Les
utilitats simboliques també tenen a veure amb el valor social que satribueix en
relacié al grup social al qual es pertany.

Aquest valor simbolic és el factor que genera expectatives al turista i dota els
territoris de capacitat d’atraccié i Gs turistic. No es viatja a llocs que no val la
pena viatjar. “Alla on es viatja, alldo que es consumeix, els equipaments que es
freqiienten indiquen coses—significats—sobre els usuaris i consumidors. Aquesta
és una consideracié rellevant des del punt de vista del desenvolupament d’ac-
tivitats turistiques i recreatives com a instrument de dinamitzacié productiva
a nivell local” (Antén, Ferndndez i Gonzdlez, 2008).

Segons Salvador Anton els valors simbolics s’ incorporen a 'imaginari turistic
estructurant la capacitat d’atraccié dels territoris a través de tres components
basics: els nodes, és a dir els llocs de visita; els significants que permeten al
turista reconeixer la identitat esperada del lloc en el qual es troba; i els senyals,
fragments de la realitat que vinculen territori i turisme que evidencien la na-
turalesa turistica del lloc.
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Afirma Charles Sanders Pierce que un signe representa alguna cosa per algu.
“El socioleg nord-america Dean McCannell va evidenciar que l'experiencia
turistica és en realitat un ritual, que adopta la forma de veneracié de I'objecte
sagrat. Els turistes trenquen amb l'espai ordinari i inicien una recerca dels sights,
lepicentre de lexperiéncia turistica. Aquests sights (materials o immaterials)
intenten transcendir I'experiencia quotidiana, la vida profana, i per aixo estan
imbuits d’una profunda carrega simbolica: representen més que no ensenyen.
El seu valor no es fonamenta en la carrega estética del monument o de I’escena,
sind en la seva connotaci6 simbolica” (Donaire, 2008). Per aixo el patrimoni, i
especialment el patrimoni material crea i genera sights. Llocs que sén d’obligada
visita, que certifiquen que el turista hi ha estat, llocs constantment retratats i
que confirmen les expectatives anteriorment creades.

McCannell assimila el poder d’atraccié dels indrets als significats generats
a partir de les narratives particulars. Per aix0 afirma que el valor simbolic dels
llocs es construeix a partir de tres elements: la vista, els marcadors i els turistes.

La vista és 'objecte. El patrimoni com objecte turistic pot ser material o
immaterial, pero la seva existeéncia no és suficient.

Des del punt de vista turistic la vista només agafa significacié quan és objecte
de la mirada del turista de la mateixa manera que un signe només té significat
quan representa alguna cosa per algd. Per aixo el turista, o si ho preferiu el
visitant, o millor encara la persona, esta en la part central de la reflexié.

Perd com que de turistes, igual que de persones, n’hi ha molts, el que acaba
definint la relacié entre I'un i I’altre, el que li dona significacié és el marcador.
El marcador és el conjunt d’informacié que es disposa sobre la vista, la repre-
senta i en crea una imatge mental. A mesura que tenim informacié sobre el
modernisme, el cooperativisme i la fil-loxera, adquirim la imatge mental de les
Catedrals del Vi. Com més informacié tenim els costums i les caracteristiques
singulars d’un territori més el podem valorar.

Des del punt de vista turistic el primer contacte que té el turista amb la vista
és el marcador, la informaci6 que hi ha sobre el lloc, la senyalitzacid, les guies
de viatge, els llibres, els blogs... S6n marcadors que no es limiten a comunicar
coses sobre els llocs sind que en construeixen el valor simbolic. Per aixd es diu
que el marcador és anterior a la vista.

La relacié entre la vista i el turista, entre el signe i la persona, sén relacions
bidireccionals i a cops personals. La funcié del signe és tenir un significat am-
pliament reconegut. En canvi la del marcador esta orientada a un grup social
determinat, a uns individus concrets, que poden ser molts o pocs, perd que en
tot cas dependra del significat que el turista atribueix a la vista en funci6 de la
quantitat i la qualitat dels marcadors.

De fet la comunicacié i la publicitat fan de marcador. La seva funcié és, o
hauria de ser, la d’informar, i els elements patrimonials s'utilitzen de forma
iconica per captar I'atencid i atraure I'interés. Els canvis tecnologics han mul-
tiplicat enormement les possibilitats de rebre i emetre informacié. Actualment
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té menys incidencia els esforgos de 'administracié publica i els agents privats
que la que emeten els propis visitants, permanentment connectats, que amb la
utilitzacié massiva de les xarxes socials es converteixen en veritables marcadors.
Aixi el boca-orella agafa una nova dimensié i la responsabilitat de com es pre-
senta el patrimoni, de com sexplica, com s’integra en 'experiéncia turistica, o
com forma part de la marca i els valors del propi celler i la destinacié és cada
cop més important.

Hi ha marcadors molt potents, tant, que fins i tot alguns es poden convertir
en vistes, poden esdevenir simbols. Aquest és el cas del patrimoni enologic i
en cada zona trobem aquells elements patrimonials que les diferencien i les
singularitzen. La Cartoixa d’Escaladei és el simbol del Priorat o les tines del
Flequer ho son pel Bages, només per citar-ne dos exemples.

El paper del patrimoni enologic

La idea de patrimoni ens remet a la idea del passat. Personalment m’agrada
la idea de Maria Casares al llibre Residente privilegiada on parla de Paccié de
resseguir les petjades que d’altres ja han fet, com en un joc que ens permet
reviure allo que altres han viscut.

Vicente Elias Pastor defineix el patrimoni enologic com “el conjunt d’espais
i objectes que formarien part del patrimoni material i les accions i referéncies
orals, patrimoni immaterial, relacionades amb les activitats vitivinicoles”.

S’entén per patrimoni cultural immaterial els usos, representacions, expres-
sions, coneixements i tecniques —juntament amb els instruments, objectes,
artefactes i espais culturals que els son inherents— que les comunitats, els grups
i alguns cops els individus reconeguin com a part integrant del seu patrimoni
cultural. Aquest patrimoni cultural immaterial, que es transmet de generacié
en generacid, és recreat constantment per les comunitats i grups en funcié del
seu entorn, la interaccié amb la naturalesa i amb la historia, infonent-los un
sentiment d’identitat i continuitat i contribuint aixi a promoure el respecte a
la diversitat cultural i la creativitat humana.*

Aquesta definicié ha portat implicita una classificacié del patrimoni
immaterial:

— Tradicions i expressions orals, incloses la llengua com a vehiculadora del
patrimoni cultural immaterial

— Arts de lespectacle

— Usos socials, rituals i actes festius

— Coneixements i usos relacionats amb la naturalesa i 'univers

— Tecniques artesanals i tradicionals.

4. El Patrimonio Cultural Immaterial. Unesco, Paris, 17 d’octubre de 2003.
5. Ibidem.
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Pel que fa al patrimoni immaterial, Elfas (2008) en reivindica “tots els aspec-
tes relacionats amb la toponimia de la vinya, la descripcié de I'ergologia o les
eines de treball, la terminologia especifica de activitat, el refranyer, els brindis,
les receptes, les pregaries, la composicié del tractament de les malalties de la
vinya, etc.” Afegeix “és primordial la documentacié i la investigacié d’aquestes
manifestacions de cara a la seva conservacid, a la seva sostenibilitat, i també a
la seva utilitzacié com a recurs per oferir en el turisme del vi”.

Elias (2008) assenyala la importancia tant del patrimoni material com
I'immaterial. El material és facilment identificable, perd segons aquest autor
I'immaterial és aquell que déna sentit a 'autenticitat del lloc i el vincula amb
la tradici6. Respon a un conjunt de caracteristiques particulars:

— Vulnerabilitat: no té suport material

— Quotidianitat: és més valorat per agents externs

— Diacronia: canvia la percepcié amb el temps i es pot arribar a perdre
— Originalitat: creador d’identitats.

Precisament l'originalitat adquireix un paper fonamental pel seu caracter
simbolic i fa referéncia a les idees i als valors sobre els quals se sustenta el con-
cepte d’identitat. Tot i que el patrimoni és una construccié social que posa de
manifest la forma com la societat valora allo que forma part del seu caracter,
costums i manera de ser.

Elias insisteix que el patrimoni immaterial inclou “la forma tradicional de
fer el vi i totes les narracions de les activitats del camp anteriors al tractor” diu
que es tracta d'un patrimoni “escas, rar, valués, vinculat al territori, identitari,
distintiu que desapareix de la mateixa manera que creix el glamur del vi®. Se-
guidament denuncia: “La cultura tradicional immaterial de la vinya i el vi esta
desapareixent a tot el mén, mentre obrim una ampolla de varietats estranyes
produides amb elaboracions supermodernes” (Elias, 2008). Aquesta sensacié de
perdua d’elements generadors d’identitats troba el seu marc juridic de proteccié
en la convencié de la Unesco.

Diu la Convencié de la Unesco del 1972: “El patrimoni cultural i el patri-
moni natural estan cada vegada més amenagcats de destruccié, no només per
les causes tradicionals de deteriorament, siné també per I'evolucié de la vida
social i econdmica, que les agreuja amb processos d’alteracié o destruccié en-
cara més terribles”.

Lenoturisme és una clara oportunitat per posar en valor tot aquell patrimoni
material o immaterial que d’altra manera seria molt complicat mantenir. Com
assenyala Elias s’han fet lleis per salvaguardar aquest patrimoni, com en el cas
de la comunitat de la Rioja que va aprovar una llei sobre el Patrimoni Historic
'any 2004 que incloia el patrimoni etnografic. Evidentment les noves técniques
de vinificacié i les tasques de conreu ha canviat les formes de produccid, perd si
enoturisme ha de tenir també una funci6 didactica el patrimoni etnografic hi
ha de ser inclos per forga. A través d’aquests elements se’ns fa més facil entendre
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el paisatge, els costums i les formes de produccié. En definitiva fa més facil
entendre la cultura. En canvi, les noves técniques utilitzades al celler a cops fan
dificil la comprensié dels processos productius. Sovint veiem monstres d’acer
inoxidable interconnectats que en un procés magic transformen el most en una
ampolla de vi. Els elements del patrimoni permeten fer entendre les dificultats
enl’evolucié de les distintes técniques i també, moltes vegades, que 'I+D sorgeix
de la casualitat. Per exemple, Codorniu va incorporar el voltejadors mecanics
per a la clarificacié del cava de 'ampolla abans del degollament i expliquen
com un enginyer va dissenyar les gabies, ara tan populars, en veure la seva filla
jugant amb la baldufa hexagonal d’un popular joc de taula familiar.

Elias Pastor proposa un esquema per al recull de I'inventari del patrimoni
etnologic que hauria d’incloure: Lespai, les tasques del camp, les tasques al
celler, els objectes, els edificis i el patrimoni intangible.

El patrimoni immaterial relaciona I'individu amb la seva comunitat, i
aquesta li transmet els seus valors, mitjangant distints processos de socialit-
zacié. Lobjectiu de la valoritzaci6 no és encasellar els elements del patrimoni,
sin6 donar-los un nou valor, una nova funcié. A més a més, quan una llei de
patrimoni fa referéncia implicita a la preservacié de tota classe d’elements, tant
mobles com immobles o immaterials relacionats amb la cultura del vi, el que es
fa és posar en valor les destinacions turistiques. D’aquesta manera, les funcions
classiques d’identificacié, recerca o preservacié, samplien amb noves tasques
que sapropen a la idea de turisme cultural, com la valoracié, la transmissié i
la revitalitzacié (Donaire, 2008).

Podem distingir dues linies, la del patrimoni com a constructor d’identitats
i la del patrimoni com actiu econdmic. Es el que Elias Pastor defineix com a
patrimoni intencional en quant esta dirigit cap a diverses funcions i a l'actua-
litat, una d’elles és la de donar suport al turisme malgrat que el patrimoni del
que es disposa no tot es podra convertir en recurs turistic.

Patrimoni classic i patrimoni alternatiu

Jean Didier Urbain, en un article a la desapareguda revista Nexus, editada
per la Fundacié Catalunya Caixa. En el niimero 35 de I'any 2005 escrivia un
article titulat “Del turisme al turista o el mén inesgotable?”. A I’article Urbain
diferencia entre el patrimoni classic i el patrimoni alternatiu.

Al patrimoni classic hi ha els elements referencials paisatgistics, historics,
monumentals, arquitectonics, etnografics i artistics, catalogats i referenciats, i
els esdeveniments eventuals com les fires i les festes. Es aquell patrimoni més
reconegut. Aquell que forma part dels inventaris i que ens permet aixo tan bonic
de reconstruir el passat, reconeixer cultures i tradicions i generar identitats a
través del coneixement i el reconeixement del patrimoni.
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En el mén del vi veiem constantment aquestes referencies de patrimoni
classic com a forma de presentacié, el paisatge caracteristic de cadascuna de
les zones vitivinicoles és la primera imatge que se’'ns ofereix, alguns més enlla
del reconeixement popular tenen el reconeixement de la Unesco, els climats de
la Borgonya ja anomenat que safegeix a altres reconegudes.

La primera zona vitivinicola reconeguda per la Unesco com a Patrimoni de
la Humanitat 'any 1997 va ser la Costa d’Amalfi a la qual va seguir la zona de
la Cinque Terre de la costa de Liguria fins a Portovenere per l'aterrassament de
les vinyes que mostren, d’'una forma molt bella, I’'adaptacié del treball de ’home
i les seves produccions. Altres han continuat els mateixos passos, a Franca, la
primera en assolir el reconeixement de la Unesco va ser la jurisdiccié de Sant
Emilion a la zona de Bordeus i al 2002 va ser la Vall del Loira.

Portugal també pot presumir d’aquesta declaraci6 universal en dos dels seus
paisatges relacionats amb la vinya: el de ’Alto Douro declarat I'any 2001 i la
zona de Pico a l'arxipelag de les Agores al 2004.

Aquest mateix any es va declarar també lazona austriaca de Fert6-Neusiedler.
La regié alemanya de Renania-Palatinat a la llera del Rin es va declarar el 2002
juntament amb la regié d’Hongria de Tokaj.

Laltre element que ens remet a la historia son els monestirs bressol de I'ex-
pansi6 del conreu del vi. Perd també els monuments i els edificis arquitectonics.
Diu McCannell que “les raons per visitar un lloc poden no tenir res a veure
amb la seva arquitectura. Tanmateix, dins d’un marc turistic, l’arquitectura
sempre esta en joc. Larquitectura proporciona un context, fins i tot quan no
és objecte d’atencié primordial” (McCannell, 2000).

“Sén grans projectes, tan espectaculars com funcionals, adaptats a les noves
necessitats de les bodegues de la nostra era” (Serrano i Uclés, 2006) que ens
recorda, inevitablement, el naixement de les catedrals del vi a Catalunya.
Aquests edificis van sorgir després de la crisi de la filloxera i de la reestructu-
raci6 del camp catala amb una nova férmula productiva, el cooperativisme que
va néixer a Barbera de la Conca, on es va fundar 'any 1894 la primera de les
cooperatives constituides a ’Estat espanyol. Després de la ma de Domeénech i
Montaner, Doménech i Roura, César Martinell i altres, es bastiren uns edificis
modernistes, funcionals, perd amb una bellesa inqiiestionable.

La provincia de Tarragona testimonia, amb una gran concentracié de co-
operatives modernistes, la for¢a d’aquest moviment social que va buscar en
larquitectura el simbol de la renaixenga del sector.

Actualment aquesta forma de representacié ha agafat de nou molta forga,
potser perque es vol emular la magnificencia d’alguns chiteau francesos, referent
imaginari de l'estereotip del celler emblematic per excel-léncia.

A la Rioja, més que en cap altre lloc, han sorgit cellers que volen que I’arqui-
tectura esdevingui el simbol, la imatge, i la carta de presentacié dels seus vins.
Lorigen es remunta a les Bodegues Byass dissenyades per Gustaf Eiffel al 1862
a Jerez de la Frontera. Perd recentment sovintegen propostes espectaculars de la
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ma d’arquitectes de renom internacional, Philippe Mazi¢res, Norman Foster,
Richard Rogers, Jesis Manzanares, Rafael Moneo, Frank O. Gehry. Tots presten
la seva visié personal i avantguardista de 'arquitectura per esdevenir simbol de
la qualitat i projeccié del vi espanyol en els mercats internacionals. Lhoritzé de
Laguardia, a Alava, ja s'associa a la bodega de Yisos dissenyada per Calatrava,
o a Elciego on l'sky-line se centra en 'agosarada proposta de Frank O. Gehry
per al celler Marqués de Riscal, convertit en un hotel exclusiu.

El celler té una carrega simbolica important. Com a tal, malgrat les lloances
que es fa als pagesos i a les condicions del sol i del clima, és el lloc on sesdevé el
naixement del vi. De fet, el celler té un conjunt de fites que es relacionen amb
els atractius que justifiquen els desplacaments turistics. Al celler es reflecteix
el caracter temporal, en molts aspectes: 'antiguitat de l'edifici, de la familia
productora, i el propi envelliment del vi. Carquitectura del mateix celler, que
en molts casos forma part de la identitat regional, és 'espai fisic on es completa
lactivitat de la fermentacié del vi i és I'espai on es pot trobar I'autor i on el tast
omple de sentit 'experiencia turistica (Elias, 2008).

En tot cas el vi és cultura i cellers i viticultors intenten posar, dins de cada
ampolla, paisatge, historia, histories de vida i sentiments. El vi ja no és només
un aliment, és una forma de socialitzar i comunicar-se entre les persones. Avui
el mén del viincorpora joves i no tant joves, més preparats que mai, que aporten
el coneixement a la tradici6 i noves formes d’entendre els processos.

Moltes coses que s’han d’explicar, que requereixen de la interpretacié, que
precisen del mestratge i 'ensenyament del guia i per poder-ho fer cal interpel-lar
als patrimonis alternatius.

Explica Urbain que el patrimoni classic té una capacitat d’atraccié dominant,
pero quan es volen difondre els visitants per desconcentrar I'activitat i donar
oportunitats a altres llocs, cal referir-se als altres patrimonis: el sensorial, el
quotidia, Pexcentric, el domestic i el narratiu

El patrimoni sensorial cerca ambients, matisos, atmosferes més enlla de la
contemplacié del paisatge i la visita al celler. Hi ha paisatges que ja sén prou
evocadors per si sols. El mateix celler, sovint ens crea una atmosfera que pre-
disposa a la reflexié i a la terttlia a mitja veu.

El celler és un espai social i probablement les visites actuals sé6n una herencia
d’aquest caracter. Especialment la sala de guarda i de botes, a més del conteni-
dor del vi, manté unes condicions climatologiques molt adequades per ser un
lloc de reunié, que ha captivat tant el cellerer com el foraster des de sempre.

Elias (2006) pensa que aquestes condicions de silenci, carregades de solemni-
tat, de quietud i amb una llum tamisada, dominada per les olors omnipresents
del vi, creen les condicions idonies per al turisme. El celler sempre ha estat
un lloc de relacié social i promet espais vivencials per al desenvolupament de
'enoturisme. Entre aquests espais cal destacar el destinat a la crianga dels vins,
que des del punt de vista de la imatge i el marqueting, sén els espais amb major
atractiu visual, sense cap mena de dubte el més espectacular del celler.



Treballs de la SCG, 86, 2018, 45-64 Jaume Salvat Salvat

Patrimoni eno/o‘git i turisme

Una de les estrategies més habituals per la generacié d’ambients és la relacié
entre l'art i el celler. Relacié que cada cop sovinteja en més llocs i moments,
el maridatge entre la musica i el jazz, la poesia i les arts plastiques. En aquest
cas el Celler Mas Blanc i Jové a la Pobla de Cérvoles ens proposa la vinya dels
artistes, un passeig pel camp acompanyats d’obres escultoriques. Tot un plaer.

El patrimoni quotidia tracta de l'observaci6 d’allo que és comd. El turisme
estetic deixa pas a un turisme etnografic del present, la contemplacié de les
tasques, del celler i de la vinya, perd sense recreacid, en la maxima expressié
de lautenticitat. Del turista passiu que observa i retrata per mostrar que ha
estat al lloc, es va passar al turista actiu, que busca experiéncies, perd sense
recreaci6. En aquest cas la possibilitat de participar directament a les tasques
és una forma ideal per entendre aquest component, també patrimonial que va
lligat a les maneres de fer de cada lloc.

El patrimoni excentric és I'ideal dels descobridors, aquell que es troba fora
dels circuits més programats, el petit celler, que introdueix el visitant a una
realitat habitualment oculta i que requereix de I'acompanyament expert.

El patrimoni domestic que esdevé I'atractiu per als propis habitants, un turis-
me endogen, interior, que fa del boca-orella la millor promocié cap al visitant
exterior. Les festes i les tradicions de cara endins, els romiatges, els costums
de cada lloc que tenen a veure o no amb el vi. Els balls populars, amagats o
ocultats durant molt de temps a la mirada forastera.

Finalment Urbain ens parla del patrimoni narratiu susceptible d’englobar els
quatre precedents. Es valora el lloc no a partir del seu capital objectiu, siné a
partir del seu potencial, que permet transformar el recorregut en relat a partir
de la proposta d’itineraris. Un itinerari, com una narracié es construeix a partir
d’un tema com a fil conductor, succeeix en un espai i un temps determinat
on els elements patrimonials se situen dins aquest context narratiu donant
significat i singularitzant l'objecte de visita. La cultura del vi permet la lectura,
tematica, dels recursos patrimonials i culturals. Tematitzar, en aquest cas, és
crear ambient, generar una atmosfera que valori els elements del patrimoni i
en permeti una lectura que es pugui reconeixer clarament.

Ens rebia a I'entrada del malauradament tancat Castell del Vi de Falset un
cartell que deia “Els vins sén petites histories dins d’'una ampolla” De fet el que
interessa no és com es fa el vi; el vi, amb poques diferencies es fa si fa no fa a
tot arreu igual. El que interessa és per que es fa el vi i en aquest perque hi ha
la diferéncia, la singularitat de cada celler. Es precisament aixd que es demana
a cada celler, a cada destinacié. També ho podem demanar a cada element
patrimonial. Com expliquem la historia, com construim una narracié que ens
faci recordar 'objecte.

El vi, o si em permeteu, la cultura del vi, passa a ser el contenidor d’aquest
conjunt d’elements. En la capacitat que ens dotem de donar-lo a coneixer, re-
congixer o recordar en descobrirem la singularitat d’'un producte que no es pot
deslligar del seu patrimoni ni del lloc ni de la seva gent. I tot aix0 té també valor
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economic ja que té valor social. Podem sentenciar: no hi ha desenvolupament
si les persones no es guanyen la vida ni se senten reconegudes socialment per
la feina que fan.
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