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L’HOLERITURISME,                  
UNA INICIATIVA PER 

PROMOURE ELS PRODUCTES 
DEL PARC AGRARI DEL BAIX 

LLOBREGAT

Lleida, 17 de febrer de 2012

Els orígens....
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EL PARC AGRARI DEL BAIX LLOBREGAT, UNA SOL·LUCIÓ ESPECÍFICA 
A UN TERRITORI COMPLEX

ÀREA AMB UNA GRAN 
TRADICIÓ AGRÍCOLA

EL “DELTA DEL 
LLOBREGAT” VA SER 

EL REBOST DE 
BARCELONA FINS A 
MITJANS SEGLE XX

EL PARC AGRARI és la darrera zona productiva agrícola de 
L’ÀREA METROPOLITANA DE BARCELONA 

i la 2ª més important de la 
LA REGIO METROPOLITANA DE BARCELONA 

desprès DEL MARESME 

UE_FEDER
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BENVINGUTS 
A UN ESPAI 
AGRARI 

PERIURBÀ
Espai agrari= pagesos

Periurbà= àrea amb característiques específiques
(pressió urbanística/ proximitat dels consumidors)

UE_FEDER

PARC AGRARI: UNA EINA DE GESTIÓ

«Un Parc Agrari és un espai obert i delimitat, el 
propòsit del qual és facilitar i garantir la 

continuïtat de l'ús agrari, preservant-lo de la 
seva incorporació al procés urbà, tot impulsant 
programes específics que permetin millorar i 

desenvolupar el seu potencial econòmic, 
mediambiental i socio-cultural, protegint el 

patrimoni natural del seu entorn»
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UN TERRITORI COMPLEXE

La complexitat derivada del planejament 

territorial i urbanístic

1976

1900

1992

LA VALL BAIXA

EL DELTA
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PAGESOS
TOTAL .................................... 1.200

EMPRESES = 521
75% agricultura a temps complert

SUPERFÍCIE = 2.938 ha.
SAU = 1.969 ha (67 %)

Distribució de la superfície agrària

Horticultura ...................... 1.243 ha. (63 %)

Fruticultura .......................   513 ha. (26 %)

Altres .................................   213 ha. (11 %)

TERRITORI DE 
PAGESOS,

PERQUÈ NO HI 
HA ESPAI  AGRARI 
SENSE PAGESOS

NI AGRICULTURA 
SENSE ESPAI 

AGRARI
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LA RIQUESA DE L’ESPAI AGRARI

POLLASTRE IGP DE LA RAÇA 
PRAT O POTA BLAVA
(Distintiu de la UE)

Ramaderia
17.000 ovelles

LA RIQUESA DE L’ESPAI AGRARI
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ENS
DE

GESTIÓ

PLA ESPECIAL 
D’ORDENACIÓ

PLA DE GESTIÓ I  
DESENVOLUPAMENT

PARC  
AGRARI 

En base  a  tres elements

Dinamització
territorial  

QUI?

Estabilitat  territorial  
ON?

Gestió i desenvolupament 
QUÈ?

1998

ES CONSTITUEIX 

FORMALMENT EL CONSORCI 

DEL PARC AGRARI DEL BAIX 

LLOBREGAT

Aprovació l’any 2002

Aprovació definitiva l’any 2004

www.diba.cat/parcagrari

2.938 ha

+ 14 municipis

Parc Agrari del Baix Llobregat

El model
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Les estratègies

• LINEA ESTRATÈGICA 1: Assolir l’eficiència de 
les infrastructures i els serveis generals del 
territori agrari.

• LINEA ESTRATÈGICA 2: Promoure sistemes 
de producció i comercialització que afavoreixin 
l’increment de les rendes generades per les 
explotacions agràries.

• LINEA  ESTRATÈGICA 3: Promoure la 
implantació de serveis i la modernització de les 
explotacions agràries per millorar-ne la viabilitat.

• LINEA ESTRATÈGICA 4: Aconseguir un espai 
de qualitat integrat en el territori i en harmonia 
amb el medi natural.

• LINEA ESTRATÈGICA 5:  Consolidar i donar a 
conèixer el patrimoni natural i cultural del Parc 
Agrari, sense interferències amb l’activitat
agrària.
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Un 64 % dels pagesos opinava que 

una marca com Producte  FRESC del 

Parc Agrari ajuda a la 

comercialització. 

Un 73 % dels pagesos manifestaven 

interès per utilitzar la marca 

Producte FRESC del Parc Agrari. 

Un 70 % dels pagesos opinaven que 

la venda a la menuda en una botiga 

pròpia o en una parada de mercat 

municipal era la millor opció

comercial. 

2005/06              Entrevista en profunditat i DAFO sobre la comercialització dels productes 

agraris a 40  productors (Parc Agrari).

2006 Primer Congrés del Món Rural a Catalunya (DAR). El Congrés inclou una 

enquesta  sobre la imatge del món rural a Catalunya.

PLA DE TREBALL: PARC ACTIU La reflexió
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Un 67 % dels pagesos creuen 

interessant tenir un web propi per 

donar a conèixer i vendre les seves 

produccions. 

Un 40 % dels consumidors té

tendència a comprar productes que 

coneix (CMRC).

Un 56 % dels consumidors es fixa 

molt o bastant en l’origen dels 

productes que compra (CMRC).

Com arribar al consumidor?
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””””

Què és una MARCA?

Una idea al cap dels
consumidors

UE_FEDER

Distància = km entre el pagès o punt de producció i 
el consumidor o punt de compra  (km alimentari, 40-
90-100 km)

(km 0: producció local+consum local)            

Més pròxim, més fresc: 
temps+distància

Temps = Hores entre la 
collita i la venda al 
consumidor (24-48 hores)
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PAGUS 
(territori)

PAGÈS PRODUCTE

CONSUMIDOR

Menjar forma part del procés de producció

Cuiners, Consumidors, Pagesos

UE_FEDER
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HOLERITURISME                                                   
el turisme de l’horta

Holus, holeris = verdura 

UE_FEDER
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Es aquell turisme que té com a referència i element 
d’interès les hortalisses i, per extensió la fruita des 
del punt de vista del sabor, color, olor textura i la 
tradició dels pagesos i pageses en la manera de 
conrear-les.

Es per les zones periurbanes, un turisme de proximitat adreçat al 
ciutadà/consumidor de proximitat . 

És un turisme especialitzat que té com a finalitat dinamitzar el sector 
agrari i facilitar la comercialització de les fruites i hortalisses 
produïdes al Parc Agrari i que es comercialitzen mitjançant la venda 
directa. A més, l’holeriturisme implica altres sectors econòmics, com 
són el del turisme i la restauració.

La definició
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L’holeriturisme no és una eina de promoció
turística sinó una eina turística per a 
promocionar l’activitat i l’espai agrari

�Incrementar el nombre de persones/consumidors que compren la 
seva  fruita i verdura directament a pagesos.

�Incrementar el nombre d’alternatives de comercialització en venda 
directa.

�Incrementar el coneixement i l’interès per part dels 
ciutadans/consumidors cap als espais agraris de proximitat.

Punt clau  

Objectius 

UE_FEDER

�Demanda creixent per part del consumidor de 
garanties sobre el producte que consumeix.

�Demanda creixent per part del consumidor de 
comprar directament a pagès i productes de 
proximitat.

�Proximitat de la població –urbana- a la zona 
agrícola.

�Cooperació activa entre entitats agràries, de 
turisme i restauració. 

�Existència d’un teixit productiu consolidat amb 
capacitat d’adaptació a les noves necessitats i 
demandes de mercat.

La oportunitat
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�Conferència “Descobrir el Parc”

�Visita guiada per l’exposició “Conèixer el 
producte”

�Taller “Experimentar amb el producte”

�Degustació “Assaborir el producte”

�Itinerari guiat “Observar el Parc i el producte al 
camp”

Desenvolupament de l’activitat

Aquest ha estat l’esquema seguit per a configurar l’holeriturisme
com a producte turístic per a la promoció de les produccions 
hortofructícoles del Parc Agrari del Baix Llobregat.
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Projecte AGRIPROXI (ACCIÓN 5) 
EXPERIMENTACIÓ PER A LA VALORIZACIÓ TURÍSTICA DELS ESPAIS 

AGRARIS I DE LA PRODUCCIÓ AGRÍCOLA

HOLERITURISME

HOLERITURISME : Turisme de l’horta. (Del latín Olus, -eris: verdura)

EXPOSICIÓ SOBRE EL PRODUCTE VISITA A UN CAMP

TALLER SOBRE EL PRODUCTE

A l’ activitat 
van participar 
+/- 1000 
persones    
(any 2011)

UE_FEDER

El xef Ferran Adrià (5 
estrelles Michelin) 
proposa que el millor 
maridatge per la carxofa 
és la cervesa. Per això ha 
creat   “INEDIT” de 
Estrella DAMM.

La DAMM col·labora amb 
l’Holeriturisme de la 
Carxofa Prat

HOLERITURISME de descoberta
de la Carxofa Prat

Caps de setmana de febrer i març de 2011

UE_FEDER

Projecte AGRIPROXI (ACCIÓN 5) 
EXPERIMENTACIÓ PER A LA VALORIZACIÓ TURÍSTICA DELS ESPAIS 

AGRARIS I DE LA PRODUCCIÓ AGRÍCOLA
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�A partir d’una enquesta tipus dirigida a les persones que 
van participar en l’experiència. 

�El nombre total d’enquestes realitzades va ser de 655, 
corresponent al nombre de persones que van participar en 
alguna de les 10 sessions d’holeriturisme de la Carxofa 
que es van realitzar aquell any. 

�L’objectiu de l’enquesta no era una valoració
quantitativa de la demana potencial d’aquest producte, 
sinó una valoració qualitativa de la tipologia de demanda. 

�L’enquesta pretenia també obtenir informació per a 
adequar el producte –holeriturisme- als interessos del 
ciutadà/consumidor. 

� Una altre indicador de l’impacte de l’holeriturisme en 
l’increment de consumidors potencials de Producte FRESC 
és l’increment en el nombre de visites en la web 
www.elcampacasa.com. 

Valoració (projecte pilot 2011)

UE_FEDER



15

UE_FEDER

� Les activitats que desperten major interès i que millor es valoren 
per part dels visitants són el taller de cuina/tast en primer lloc (un 
69,62% el valora amb un 5 i un 68% amb un 4), i la visita al camp 
del pagès en segon lloc (un 61,98% el valora amb un 5 i un 65% 
amb un 4).

Resultats i conclusions

� Les activitats que menys interès desperten i que es valoren pitjor 
són l’itinerari (només un 48,9 % la valora amb un 5 i amb un 4 el 
33,6%) i la visita guiada a l’exposició (només un 39,9% la valora 
amb un 5 i amb un 4 el 36,34%). 

Hi ha dos aspectes que no apareixen en l’estudi realitzat: 

� la difusió de les activitats d’holeriturisme
� els mitjans propis (stands a fires, centre d’informació del parc, etc)
� mitjants indirectes ( restaurants col.laboradors, Consorci de Turisme 
del Baix Llobregat, etc)
�

� l’explotació del producte. 
� fins ara amb personal propi del Consorci
� en el futur … caldrà definir-ho

PARC AGRARI

TERR¡TOR!
AMB PROJECTE

+ informació a: 

www.elcampacasa.com

MOLTES GRÀCIES 


