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PRESENTACION

| uso publico es un tema crucial para la supervivencia de los parques nacionales. Si histéricamente su
funcion fue la de la preservacion de zonas singulares, y después la proteccion de los habitats y las
especies, hoy dia los espacios protegidos deben poner el acento en las herramientas del uso publico para
lograr su funcion principal de conservacion. La experiencia que acompaiie al visitante, los beneficios, no solo
materiales, de los habitantes del entorno y la vision de la sociedad van a marcar el destino de los espacios.

Para profundizar en conocimientos y habilidades dentro de la Red de Parques Nacionales, se organizd un
Encuentro sobre la elaboracion de los productos y programas de uso publico para los visitantes. En Valsain,
los dias 17 al 21 de marzo de 2014 Jon Kohl y Fernando Ramos trabajaron con cerca de 40 profesionales del
uso publico para aprender y debatir mejores formas de realizar su trabajo. Las funciones de uso pUblico no
pueden ser fruto del momento, ni el guia intérprete un alegre espontaneo.

Al igual que en las demas areas de trabajo, la interpretacion necesita una planificacion. Por eso, a lo largo
de una semana se realizo el recorrido de una planificacion estratégica para lograr que la experiencia de la
visita no solo sea satisfactoria, sino que deje un poso que vaya inclinando la escena social a favor de la
conservacion.

Basilio Rada Martinez

Director del Organismo
Auténomo Parques Nacionales.
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Jon Kohl
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Se formé en las Universidades de Dartmouth y Yale en
Ecologia y Ciencias Politicas, combinandolas con estudios
ambientales asi como en ecologia tropical.

Es fundador del consorcio PUP para el patrimonio Global.

Capacitador, Facilitador, Planificador Interpretativo, Evaluador,... son los
distintos campos en los que ha trabajado, a lo largo de numerosos anos, en
multiples espacios internacionales, preferentemente en regiones y paises
Americanos.

Ha escrito numerosos articulos, redactado ponencias para distintas

Universidades, ademas de publicar numerosas fotografias en distintos
medios, ha participado en algin concurso fotografico.

Fernando Ramos

fernando@ineco-ambiente.com

Experto en Interpretacion del Patrimonio Natural y
Cultural y comunicacién, educaciéon ambiental.

Es miembro de la Comisién Internacional de Educaciény B=
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Ha impartido conferencias, coordinado y/o sido profesor en masteres,
cursos postgrado, talleres, seminarios, congresos, eventos y cursos
especializados sobre comunicacion, educacion y/o interpretacion ambiental
y del patrimonio en varias universidades e instituciones espafolas y
extranjeras.

Ha formado a guias intérpretes de los espacios naturales protegidos en
distintas comunidades autonomas, en los parques nacionales espafioles, y
en diversos parques nacionales extranjeros.

Ha realizado numerosos proyectos de comunicacion e interpretacion en
espacios protegidos espanoles.
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Este documento es el resultado de un Encuentro Internacional sobre uso publico en los parques nacionales.
Los textos son el resultado de los materiales y las presentaciones de Jon Kohl y Fernando Ramos, asi como
las aportaciones de los participantes. Por tanto, no han sido escritos pensando en la publicacion de un libro,
sino recogidas de las comunicaciones orales de los autores y de los debates y trabajos de los participantes
en el Encuentro. La organizacion y recopilacion de los textos ha estado a cargo de Susana Calvo, Rosa
Martinez y Juan Perales.

La publicacion esta estructurada en bloques, el primero de ellos para definir la interpretacion del
patrimonio, los objetivos y la conceptualizacion. Qué tenemos que hacer y porqué, los principios y la forma
de trabajar desde los equipos de los parques nacionales.

El segundo bloque se dedica a los visitantes de los espacios, que son, o deben ser, los protagonistas de la
interpretacion. Puesto que los mensajes deben ser significativos para el que los escucha, hay que tener
nociones de psicologia y conocer a los destinatarios. Ademas, si se quiere atraer al turismo, hay que
asomarse a la forma de actuar de los operadores turisticos.

El tercer bloque esta dedicado a la planificacion, las fases del proceso y las tareas que debe realizar el
equipo de intérpretes para lograr producir una experiencia significativa y vital para los destinatarios de las
actividades.



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

1. La interpretacion ambiental ... 11
1.1 jQUE €5 la INLEIPretaCioN? ...........coiii oo e e 12
1.2 ;Como funciona la interpretacion ambiental? ...t 15
2, VisTtantes Y BUMISEAS. ... ... e e e 17
2.1. Pensar antes de empezar... e s e 1T
2.2. Para hacer un buen dlagnostlco de la 51tuac1on ................................................................................... 19
2.3. Necesitamos estructurar paquetes comercializables.................c..cocoooiii i 20
2.4. Criterios de evaluacion del hecho tUriStiCO................ccoooii i e 23
3. Elaboracion de los productos y programas de uso publico....................c..c.ooiiiiicic e 27

3.1. Conflicto: Mundo PLUS vs MUuNdo DICE ... e 27

3.2, MAPA INEEGIAL .. .o e e e e e e 29
3.3. Escalera de participacion ciudadana.................c..oooi oo 33
3.4. Contenidos de un plan interpretativo/uso pUbliCO................cc.ooiiieeee e 36
3.4.1. EJe ref@renCial......c.c oot et 36

3.4.2. Eje iNTerpretatiVo. ..o e 40

A.-. Mensaje iNterpretatiVvo. ... ... e 41

B.-. Tipos de mensaje interpretativo.............ococoiii i 42

C.-. MArco iNEErPretativo. .. ... e e e e 44

3.4.3. EJE @SErat@giC0. .. ... oo e 49

A.-. Espectro de oportunidades recreativas (ROS).............ccoooiiiiiiiii e 50

B.-. Zonificacion basada en la autenticidad para completar ROS..............c..ooooierceicvcceen 51

C.-. Macroestrategias y microestrategias..............ccccoeiiii i DD

3.4.4. BJE OPEIAtIVO....oou it e 57

A.-. Esquema de un plan interpretativo..............ooco oo 57

B.-. Fases del plan OperatiVo.............ccviiiiiiii e 58

C.-. Elementos operativos que se pueden incluir en un plan interpretativo......................... 60

D.-. Diselo de productos tUMSTICOS. ............c.ooii i e 61

3.4.5. EJ& COMUNTEAITIO. ..ottt et e e e et et e e 63

3.5. Amodo de evaluacion. Jon KONL..............c..oooiii e 63
4. ANIEXOS ... e et et et et et et e e e e e e s 65



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

Valsain, lugar de la celebracion del Encuentro Internacional sobre uso publico en los parques
nacionales. Fotografia: Jon Kohl.
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La Interpretacién del patrimonio es una actividad de comunicacion que examina y revela, de
manera atractiva, las caracteristicas de un area y sus relaciones biofisicas y culturales, a través de
experiencias directas que generen en la persona disfrute, sensibilidad, conocimiento y compromiso
con los valores interpretados.

La interpretacion es comunicacion estratégica. La comunicacion no es un proceso lineal, es decir, el
receptor no memoriza y asimila los conocimientos que se le pretenden impartir como si fuera una
grabadora, sino que entiende las cosas segln sus referentes y sus estrategias. Es un error frecuente
pensar que cuantos mas contenidos se conocen, mejor se comunica. Es otro error frecuente pensar
que cuanto mas contenidos se pretenden comunicar, mas se sensibiliza y aprende.

El comportamiento humano es el resultado de una confrontacion entre nuestro “barniz” cultural
(parte racional adquirida a lo largo de miles de afos) y nuestra carga genética (parte irracional
adquirida a lo largo de cientos de miles de afios). En un entorno lidico o de emergencia, la parte
irracional domina nuestras acciones (domina la parte primitiva del cerebro). Se trata de un area
esencialmente pragmatica y hedonista: ante cualquier estimulo que le llega, el cerebro
inmediatamente se plantea: ;Cuanto esfuerzo supone entender la explicacion frente al
beneficio/placer que me reporta? El cerebro tiene filtros para discriminar en los primeros segundos
si merece la pena la propuesta que se le hace. Ese es el periodo que tiene el interpretador para
fijar la atencidn de su interlocutor. En ese breve instante el visitante decide cual sera su nivel de
atencion para el resto de la actividad, por lo que es crucial preparar cuidadosamente ese primer
contacto: “Si no me interesa, desconecto y dejo de consumir. Si me dan una charla enorme que no
me aporta nada, dejo de atender y gastar energia”.

Es conveniente recordar que el contexto de una visita a un parque nacional es percibido por los
visitantes como una experiencia lidica, aln cuando forme parte del programa educativo de un
centro escolar, mucho mas cuando es una visita familiar o turistica.

Existen diferentes estrategias de comunicacidon que se pueden diferenciar atendiendo a seis atributos:

@ Duracion del proceso

e Amplitud de la poblacion objetivo
@ Coste economico del proceso

® Impacto sobre la poblacion

@ Permanencia en la sociedad

@ Capacitacion del receptor

ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES 1
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Adaptado de Javier Benayas por Fernando Ramos.

El enfoque de las siguientes paginas es el de la interpretacion que utiliza
la psicologia aplicada al Uso Publico.

La Interpretacion del Patrimonio se configura como la herramienta para la sensibilizacion, pero también
para la gestion de los visitantes en los distintos espacios, ya que muchos de ellos no tienen verdadero
interés por estas areas. Una buena Interpretacion puede cubrir las expectativas de muchas personas que
se conforman con adquirir cierta informacion, sirviendo de herramienta para la proteccion y desviando la
sobrecarga y el mal uso de espacios sensibles.

1.1 ;Qué es eso de la interpretacion?
La interpretacion eficiente y bien entendida debe dar respuesta a las siguientes preguntas:
® ;Qué contar?
® ;Como contarlo?
® ;Como gestionar al grupo?
® Planificacion de los medios (guiados, autoguiados, exposiciones, folletos, etc.)

Segun Don Aldrige (1973), “la interpretacion es el arte de explicar el lugar del hombre en su medio, con
el fin de incrementar la conciencia del visitante acerca de la importancia de esa interaccion y despertar
en él un deseo de contribuir a la conservacion del ambiente”.

La Interpretacion, cuyo fin Gltimo es la sensibilizacion se debe de caracterizar por ser:

12 ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

Voluntaria.
Recreativa.

Inspiradora.

Provocadora.

Persuasiva.

Estimuladora de los sentidos.

Estimulante del sentido critico
Difusora de un mensaje claro.
Breve.

Creadora de conciencia.

Participativa.

El proceso interpretativo, en nuestra opinion, deberia conllevar un método de trabajo que responda:

1.- A la identificacion de objetivos:

® Sensibilizar a los visitantes sobre la necesidad de conservar el patrimonio, natural y cultural,
a través de medios que permitan identificar los valores en cuanto a diversidad, exclusividad

y rareza.

® Promover el conocimiento de los distintos espacios y su significado, apoyando el desarrollo de
actividades que garanticen la conservacion, revitalizacion y mejora de los recursos.

@ Promocionar el uso de los espacios por parte de toda la poblacion, sensibilizando e implicandola

en la resolucion de problemas.

® Promocionar iniciativas y servicios.

e Fomentar el desarrollo de actividades de Educacion Patrimonial.

2.- A la identificacion del publico: Cada Centro debe de disefar una serie de infraestructuras y medios
interpretativos que atrapen, motiven y provoquen el interés de los publicos objetivo (escolares y otros
grupos organizados, visitantes ocasionales, tercera edad,...), poco definidos en cuanto a expectativas.

3.- A la identificacion de temas: Que no contemplaran sélo aspectos relacionados con los valores de los
distintos espacios, sino que también tocaran aspectos relativos a su aprovechamiento (positivo y/o

negativo).

La interpretacion debe encontrar una relacion entre la informacion y los destinatarios para que haya
comunicacion relevante. Debemos tener siempre presentes los siguientes puntos:

1. La informacion solo se comprende si esta ordenada.

2. La informacion solo se memoriza si esta ordenada.

3. La informacion sin referencias no funciona.

4. El publico tiene su propia imagen del mundo.

5. Sin referencias, no hay comprension.

ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES 13
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|

En esta ilustracioén se aprecia como lo importante de un mensaje es la capacidad que tiene el cerebro de
cada receptor de ordenar la informacion suministrada.

3. s

Una informacién que el cerebro no consigue asociar a conocimientos previos, quedarda sin valor y se
olvidard, si se asocia a algo que ya conoce el receptor, quedard fijada y sera util.

La interpretacion es una forma de comunicacion basada en una mision, que tiene la finalidad de provocar en
la audiencia el descubrimiento de significados personales sobre objetos, lugares, personas y conceptos y forjar
conexiones personales con ellos (Sam Ham 2013, basada en la National Asociation for Interpretacion de EEUU).

S -

Aun presentando un mensaje cuidadosamente elaborado, es inevitable
que cada visitante reconstruya su propia version basada en su experiencia,
sus valores y su percepcion de la realidad. Infografia: Fernando Ramos.

14 ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES
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“La interpretacion es el arte de revelar in situ mediante diferentes técnicas, el significado del legado
natural/ cultural al publico que visita esos lugares en su tiempo de ocio.” (Asociacion para la
Interpretacion del Patrimonio-AlP).

“La interpretacion es el conjunto de técnicas para revelar el significado del patrimonio, utilizando los
recursos emocionales y culturales de los propios visitantes” (Fernando Ramos).

1.2. ;Como funciona la Interpretacion Ambiental?

e Ayuda y estimula a que la gente haga su propia interpretacion, no da los hechos interpretados de

antemano.

e La interpretacion ambiental despierta la curiosidad en lugar de satisfacerla.

® Debe dejar que la gente llegue a sus propias conclusiones, que es cuando las hacen suyas, las

comprenden y puede empezar el proceso para cambiar de actitudes. No debe ser dirigista, el
mensaje perderia su fuerza.

El intérprete debe ser el mediador entre el elemento a interpretar y el destinatario,
que es el que realiza su propia interpretacion de la realidad presentada.

Los Principios de la interpretacion segun Tilden:

v

1°.- “Cualquier forma de comunicacién que no relacione los objetos que presenta y describe con algo
que se encuentre en la experiencia y la personalidad de los visitantes, serd totalmente estéril”.

2°.- “La interpretacion es mds que un mero suministro de informacion. Es una revelacién basada
en informacion”.

3°.- “La interpretacion es un arte que combina muchas formas de expresion para explicar las
materias presentadas: y cualquier forma de arte, hasta cierto punto, puede ser ensefiada”.

4°.- “La interpretacion persigue la provocacion y no la instruccion”.

5°.- “Debe ser la presentacion de todo y no de las partes aisladamente, y debe dirigirse al
individuo como un todo y no solo a una de sus facetas”.

6°.”La interpretacién destinada a nifios no debe ser una mera dilucién de lo entregado a los

adultos, requiere un enfoque radicalmente diferente”. No se trata de simplificar la informacion
sino de dar la que estan capacitados de entender.

ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES 15
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Cualquier tipo de mensaje debe hacer pensar y propiciar el paso de la informacion a la accion. Los
psicélogos nos dicen que nunca se “borra” una idea sin sustituirla por otra, ademas, para cambiar una
idea hace falta un estimulo potente, no se cambia de opinién facilmente.

4— | 12 debemos conocer el problema y

R ————— — su percepcion por los destinatarios
Atender
Entender Convertirse en
Aceptar comportamiento
Impactar

\ T

Generacion de Lograr una

conocimiento | ~—» | Generacibnde | | actitud
una creencia

La interpretacion es despertar la curiosidad no satisfacerla, lo que significa que la buena interpretacion
puede hacer interesante lo que anteriormente no lo era para el visitante y crear el deseo de volver a los
sitios o de disfrutar de cosas nuevas similares.

16 ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

2.1. Pensar antes de empezar

La psicologia del visitante es peculiar. Mensajes como “respete las plantas” no siempre funcionan, hace
falta seleccionar muy bien los mensajes que vamos a dar. A menudo se gasta un tiempo considerable en
contar cosas poco Utiles, mientras, por otro lado, se amonesta a los visitantes por salirse del camino (con
razon) pero sin que se dediquen esfuerzos interpretativos a explicar porqué no se debe hacer eso, de una
manera amena y generadora de complicidades. Cada conducta que queremos conseguir debe formar parte
de una estrategia planificada, no inmediata.

: ian du parc national
Réglementation du parc natio
Reglamento del parque - Park regulations

EEEAD

- Ban il

Un panel con mucho texto puede decir mucho para su autor, pero muy poco para el visitante.
Fotografia: Juan Perales.

Por otro lado, si en el espacio que nos ocupa ya existen visitantes debemos regular la visita, pero si no
existieran debemos hacernos las siguientes preguntas:

@ ;De verdad quieres visitantes?

e ;Para qué?

® ;Qué tipo de visitantes quieres conseguir?

® ;Qué tipo de visitantes puedes conseguir?

® ;Quién va a rentabilizar la gestion de esos visitantes?

@ ;Como se va a rentabilizar la gestion de esos visitantes?

Hacer uso publico conlleva una serie de problemas colaterales que pueden desembocar en que el turista
no deje dinero y “bienestar”, sin embargo, puede generar impactos negativos en los espacios naturales y
en la poblacion que los habita, dependiendo del manejo que hagamos de la situacion, del lugar que nos
ocupa, de las circunstancias y, sobre todo, de una planificacion cuidadosa y participativa.

ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES | 17
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Lo cierto es que al gran publico solo se llega:

® A través de viajes organizados
@ Desde grandes poblaciones cercanas
® Desde completos productos turisticos cercanos.

El turismo no es un fenomeno estable. Las tendencias del mercado indican que el turismo tematico
(natural o cultural) tiene cada vez mas adeptos porque los turistas buscan algo mas que vacaciones,
buscan una experiencia Unica e irrepetible.

La experiencia ha demostrado que los destinos y productos turisticos tienen un ciclo de vida y que, si no
se actla oportunamente, pueden entrar en una fase de declive dificil de superar.

Los destinos turisticos se desarrollan siguiendo un proceso compuesto por una serie de fases que
determinan su éxito y su longevidad. Segln Butler, el desarrollo turistico consta de las siguientes etapas:

18

@ |nicialmente, en la fase de exploracion solamente unos pocos turistas visitan el destino.

@ La fase siguiente, de implicacién, se inicia cuando el lugar empieza a ser visitado por grupos
numerosos de turistas.

@ Una vez que la zona reconoce los beneficios reales del turismo, el destino alcanza la fase de
desarrollo. Es la fase en la que tienen lugar los cambios mas importantes, en la que se construyen
nuevas atracciones y equipamientos en funcion de las necesidades de los turistas. Debido al
incremento de la construccion, y a los cambios que conlleva, esta fase es especialmente delicada y
deben tenerse en cuenta no solo los impactos econémicos, sino también los impactos ambientales
y sociales. Ademas es importante asegurar que la poblacion local se beneficie del desarrollo
turistico.

® A continuacion, sigue el “boom” que supone la fase de crecimiento. El turismo alcanza su techo
maximo en funcion de la infraestructura disponible y del potencial de mercado.

® Asi se llega a la fase de consolidacion. En este punto se introducen controles, planificacion
territorial y otras estrategias de gestion para controlar el crecimiento y sus efectos.

® El destino alcanza la fase de madurez y el turismo empieza a estabilizarse o declinar.
Normalmente, los impactos negativos del turismo se hacen evidentes mientras el destino entra en
un periodo de estancamiento.

® Si no se toman las medidas oportunas para rectificar la situacion, el destino entrara en una fase
de deterioro, que supondra la destruccion y pérdida del atractivo del destino y de su producto
turistico.

® Si, por el contrario, un destino decide reforzar los productos y servicios existentes y llevar a cabo
las acciones necesarias para mantener a los segmentos de mercado existentes, o atraer segmentos
sustitutivos, habra entrado en un periodo de estabilizacion.

® Pero los destinos pueden escoger también una estrategia de rejuvenecimiento, uniendo esfuerzos
para introducir cambios y mejoras sustanciales que permitan atraer nuevos mercados.

ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES
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2.2. Para un buen diagnéstico de la situacion debemos...

...Identificar al cliente

Para que una persona se desplace hasta un sitio muy alejado deberia haber una bateria de oferta en los
alrededores, si no, el desplazamiento solo se produciria si esta muy motivado.

Es necesario conocer al cliente y reconocerlo cada vez que nos visita. Necesitamos identificar:

). EL motivo de su viaje.

). Sus expectativas, deseos y fantasias.

). Sus requerimientos de servicio.

). Su presupuesto actual y el que estaria dispuesto a pagar adicionalmente.

). Su edad y género.

). Su estancia promedio y el tiempo adicional que estaria dispuesto a pasar si le brindaramos nuevos
productos, actividades o atractivos.

7). La cantidad de actividades que realiza actualmente y que esta dispuesto a realizar.

8). El niUmero de personas con las que viaja.

QU NANWN=

... Identificar el producto

Las preguntas que nos debemos responder son:

1).;Qué vamos a vender?
2).;Qué va a comprar el cliente?

El atractivo es el catalizador de una experiencia como por ejemplo, descifrar los
relieves de este muro. Fotografia: Juan Perales.

El producto tiene tres elementos que el cliente identifica de forma inmediata:

® ;Qué va a ver?: Atractivos del sitio que, en principio, le interesan. Si ya los conoce, los tendra
asociados a experiencias fundamentalmente emotivas, agradables o placenteras, que le incitan a
repetir la experiencia. Es mas, podria darse el caso de que el cliente quiera volver a vivir la misma
experiencia y que reclame servicios o actividades que ya no estan disponibles. En este caso, debe ser
una preocupacion constante el mejorar los servicios y/o las actividades y novedades que pueda ofrecer
un atractivo al cliente. Asimismo, puede darse el caso de que el cliente no conozca en absoluto el
atractivo y sin embargo tiene una expectativa al respecto, sea por recomendacion “boca a boca”, por
fotografias, documentos o medios de comunicacion de masas. En este caso, habra que ofrecerle de
antemano qué puede esperar de la visita, de tal forma que pueda disponerse a disfrutar de ella.
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® ;Qué va a hacer?: Hay que recordar que las actividades mas simples como comer, caminar, mirar
objetos, edificios 0 monumentos, son también actividades turisticas. Es decir, en tanto que el
cliente esta fuera de su entorno habitual, cualquier cosa que haga, se convierte en una
experiencia turistica. Como en el caso anterior, puede suceder que el cliente conozca o no algunas
de las actividades que puede realizar durante su estancia.

® ;Como va a sobrevivir fuera de su entorno natural?: Son los requerimientos minimos del cliente
para poder disfrutar de su estancia sin problemas, como hospedaje, alimentacion, transporte y
traslados locales, en este caso, el “sobrevivir” se puede convertir en actividades o en atractivos
por si mismos, o en una mezcla de ellos. Si el turista guarda recelos, o tiene inquietudes sobre si
conseguira comer bien y a tiempo, etc., no esta disfrutando al 100% de la experiencia que tan
meticulosamente le hemos preparado, ya que no alcanzara el grado de concentracion suficiente.

El producto integra todas las experiencias que se pueden vivir, no solo recorridos e itinerarios turisticos.
El producto tiene diversos componentes que el cliente no necesariamente logra identificar y solicitar
expresamente, pero que el no recibirlos puede generarle disgusto, ya que impactan en alguno de sus dos
recursos mas preciados, dinero y tiempo, tales como:

® Informacion turistica ordenada y organizada.

® Poder experimentar o vivir aquello que ha deseado o ha imaginado previamente al viaje.

@ La capacidad de recibir explicaciones coherentes en el momento preciso respecto a la actividad
realizada o al atractivo visitado.

® Servicios de transporte eficientes.

® Limpieza.

® Seguridad.

e Cordialidad o empatia por parte de la comunidad receptora.

@ Habitos de higiene similares a los que acostumbra, asi como servicios de higiene (bafos) en buenas
condiciones, sea por el servicio o por su infraestructura.

® Requerimientos especiales, descansos, rampas, sefalizacion especial.

@ Costumbres y educacion similares o afines a las suyas.

® Horarios de visita accesibles a su tiempo.

® Precios que correspondan al servicio recibido o a la expectativa del cliente.

Sobre todo hay que evitar cualquier cosa que le haga sentir la pérdida del control sobre sus recursos
(dinero y tiempo). El turista necesita saber como gasta su dinero y su tiempo, son dos cosas que tiene
permanentemente en la cabeza. Estas dos cosas le estresan, por eso intervienen de manera decisiva en la
experiencia turistica.

Debemos recordar que, lo que ofrecemos al visitante, no consiste en recorridos o itinerarios turisticos,
sino en productos que se pueden integrar en paquetes de viaje, itinerarios o recorridos de visita turistica
en la ciudad o en paquetes para grupos de interés especial, como congresos y convenciones.

2.3. Necesitamos estructurar paquetes comercializables

La primera ley del marketing es “facilitar la compra”. Muchos destinos turisticos con potencial languidecen
sin conseguir turistas, o no aprovechan plenamente sus posibilidades, porque no se han organizado para que
al turista le resulte facil comprar un viaje. Pero... ;Qué hace que un destino sea facil de comprar?

Ser accesible a través de los canales de comercializacion habituales, o sea, las agencias de viaje, que

exigen poco esfuerzo por parte del turista potencial para informarse, reservar y pagar su viaje. Los
agentes de viajes prefieren vender paquetes turisticos en vez de vender servicios sueltos.

20 | ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

Las ventajas de los paquetes vacacionales no son solo para el agente de viajes, sino que el turista también
los prefiere. En principio, el mercado esta acostumbrado a comprar paquetes organizados y, a menos que
un cliente ya haya visitado un destino varias veces y conozca exactamente lo que quiere hacer, el turista
potencial prefiere conocer por adelantado lo que incluye el viaje, y su coste, con la ventaja ahadida de la
seguridad que ofrece el saber que alguien se ocupara de toda la organizacion y de solucionar los posibles
problemas.

Tradicionalmente, los paquetes turisticos han sido estructurados y comercializados por los llamados tour
operadores o mayoristas.

Esquema del mercado turistico.

Normalmente la compra de vacaciones sigue el esquema siguiente:

@ El turista potencial ha oido hablar de un destino y se siente motivado.

® El turista potencial visita una agencia de viajes y pregunta por el destino.

e El agente de viajes busca entre los folletos que tiene expuestos en sus estanterias y no encuentra
dicho destino.

® El agente intenta convencer al turista para que no visite ese destino sino otro para el cual existen
viajes organizados que él puede vender facilmente.

Organigrama del hecho turistico.

@ Elemento patrimonial ] -
Agencias de viajes
Experiencia disefiada
Turista — visitante

Paquete integrado por otras
experiencias y servicios con
diversos proveedores: elemento
patrimonial, hosteleria, otros

Compafiias de gestion de destinos
servicios y actividades). (DMCs)

El hecho turistico.

Los destinos que deseen entrar en el mercado del turismo tematico natural o cultural, tienen dos
opciones: conseguir que los tour operadores especializados incluyan el destino en sus folletos o
estructurar paquetes propios que puedan ser comercializados directamente (bien sea para pequenos
grupos o para turistas individuales).

Fuera de estos circulos, los operadores especializados saben que sus publicos objetivo son usuarios de
informatica con tendencia elevada a utilizar Internet para preparar sus vacaciones y planificar sus
actividades de tiempo libre. Esto indica la importancia de disefar paginas web que no solo promuevan la
visita al sitio, o den una simple informacion, sino que faciliten una visita adecuada, proponiendo
actividades que converjan con los objetivos que nos marquemos, incluido el de la reduccion del impacto
de la actividad y la ordenacion del territorio, fomento de la economia local, etc.
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Los operadores especializados venden viajes basados en “experiencias”. Venden sueios, fantasias, y
recuerdos memorables.

Debemos diferenciar entre lo que se compra y lo que se paga, si hay desfase la experiencia tendra
connotaciones negativas. Los turistas pagan por los servicios que necesitan para disfrutar de su tiempo
libre (transporte, actividades, visitas, etc.) y para sobrevivir (comer, dormir...) en ambientes diferentes y
extranos, pero buscan experiencias y utilidades, y eso es lo que compran.

En este contexto, las emociones pueden ser mas importantes que los aspectos funcionales. Los turistas
compran suenos, el sueio de disfrutar de una agradable experiencia de tiempo libre. Compran imagenes y
promesas, la promesa de que un viaje o un destino turistico colmara sus expectativas, y que los servicios
solicitados seran prestados en el momento y lugar pactados.

El descenso de las navatas, facilita que el visitante reviva una situaciéon que nunca habia
experimentado, provocando emociones quizd similares a las que sintieron los antiguos
pobladores del Pirineo cuando transportaban la madera por los caudalosos rios.
Fotografia: Juan Perales.

A veces, la reaccion de los turistas puede parecer exagerada a algunos profesionales del sector, pero no
hay que olvidar que el tiempo libre tiene:

e Un gran componente emocional. Es un tiempo limitado y corto, dedicado a la diversion y el
desarrollo personal, es tiempo para hacer realidad los suenos.

@ Un gran valor econémico, porque es caro. En algunos casos, el turista habra ahorrado durante
todo el ano para pagarse el viaje.
Existen dos tipos de destinos:
@ Destinos Primarios (ej. Sevilla). Son suficientemente atractivos como para motivar un viaje y

atraer turismo internacional. Su caracteristica principal es que ha de ofrecer una variedad de
actividades que justifiquen una estancia relativamente prolongada.
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® Destinos Secundarios (ej. Donana). Son puntos de destino en una ruta o destino de visitas radiales
desde un destino primario. La duracién de la estancia es menor y no se necesita tanta variedad de
actividades. Los destinos secundarios pueden recibir grandes nimeros de visitantes en periodos
cortos. La situacion y facilidad de acceso desde el destino primario son aspectos clave. Los
espacios naturales, con frecuencia estan incluidos en esta categoria.

No obstante, se ha de tener en cuenta que un destino puede ser primario para cierto tipo de turismo y
secundario para otros tipos de turismo. Por ejemplo, Dofana es un destino secundario, pero también
puede ser destino primario para tours naturalistas o el pueblo del Rocio, que puede ser un destino
primario para un turismo nacional y también podria promoverse como un destino secundario, una
extension de viaje, para los turistas que han decidido visitar Sevilla.

La oferta turistica esta fomentando la aparicion de una variada gama de productos pensados para satisfacer
a grupos especificos de consumidores porque los clientes de viajes de aventura o interés naturalista son
fieles a las actividades y no a los destinos. La eleccion de este tipo de viajes se caracteriza por:

® Mas viajes y mas cortos.

e Turista mas experimentado, se informa mas.

@ Incremento del uso de Internet y otros canales de venta directa.

® Mayor conciencia ambiental, se buscan lugares no contaminados.

® Rechazo de la masificacion.

@ Busqueda de autenticidad y lugares diferentes, ya no se busca una repeticion de lo que se tiene en casa.

2.4. Criterios de evaluacion del hecho turistico.

Segun Gartner: “Un edificio antiguo es un edificio antiguo, pero diez edificios antiguos forman un casco
historico”. El Tourism Center de la Universidad de Minnesota ha identificado cinco criterios para evaluar
las atracciones:

® Atractivo: El atractivo de un lugar es un balance entre lo que hipotéticamente ofrece (la imagen
que proyecta) y lo lejos que estan dispuestos a viajar los turistas para visitarlo, el lugar de donde
proceden y los medios de acceso necesarios.

® Autenticidad: Los turistas viajan a determinados lugares por periodos limitados de tiempo. Su
satisfaccion sera mayor si perciben que su experiencia es genuina.

e Singularidad: A través del inventario de recursos se pueden identificar miltiples oportunidades,
pero es necesario escoger un conjunto de productos que ofrezca nuevas experiencias al
consumidor.

e Multiplicidad de actividades: Disponer de un atractivo Unico no siempre es suficiente. Los turistas
necesitan opciones y alternativas que les inviten a quedarse mas tiempo o a disfrutar mas. Hay
que tener en cuenta que la oferta de actividades ha de ser compatible con las atracciones
principales, y con los recursos naturales y culturales de la zona.

e Calidad: Los turistas desean obtener una buena relacion calidad/precio. En turismo, un aspecto

clave de la calidad es el nivel de proteccion y mantenimiento de los recursos, que influira en la
percepcion de la calidad ambiental y del grado de autenticidad del producto.
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Estos rebecos suponen un buen recurso por su atractivo y la autenticidad que ofrece
contemplarlos en su ambiente natural. Fotografia: Juan Perales.

Una de las principales tendencias de los viajes vacacionales es el aumento de la demanda del turismo de
aventura y viajes tematicos. El centro del viaje en estos casos es mas bien la experiencia y la actividad
que se practica sin importar tanto el lugar. Los paquetes de sol y playa compiten en el mercado haciendo
publicidad de precios tan bajos que parece imposible. El viajero que compra experiencias es menos
sensible al precio, pero desea estar seguro de que obtendra la experiencia que espera. El perfil
demografico del turista que compra el paquete mas barato posible para visitar un destino de playa, sera
radicalmente diferente del turista que compra un viaje organizado para practicar una actividad concreta.

La conclusion es que los viajeros actuales estan mas interesados por las experiencias que por el
destino. Buscan diversion y su preocupacion es: Cuando vaya alli ;qué haré? De modo que, los
responsables de la promocion de un destino deben ofrecer algo mas que un paisaje bonito, gente amable
y playas maravillosas. Hay que ofrecer una razon para que la gente viaje y, cuanto mas lejana es su
procedencia mas

Las atracciones pueden ser naturales y culturales, pero muchas veces, las que integran ambas tienen
mucho mds que decirnos sobre nuestro mundo. Fotografia: Juan Perales.
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Estos viajeros ya no son puramente consumidores sino clientes plurisensoriales, pluriopcionales y
pluricapacitados. Esta polivalencia en los clientes lleva a variedades del producto turistico complejas y
entrelazadas. Para conocer las caracteristicas y tendencias se han de utilizar las técnicas de investigacion
de mercado, un instrumento de gestion que ayuda a tomar decisiones estratégicas relativas a
mercados/segmentos y productos y a minimizar los riesgos, ya que las decisiones estaran basadas en un
mejor conocimiento del mercado.

Para que esta investigacion de mercado sea completa, debemos poner atencién en:

- Identificar los datos mas importantes del visitante:

® Motivo del viaje, actividad principal.

® Viajero independiente o grupo organizado.

® Reserva directa o a través de intermediarios.

® Grupo de viaje: familias con ninos, parejas, grupos de jovenes...

® Tipo de transporte y alojamiento utilizado.

e Epoca de viaje.

@ Pautas de consumo: servicios requeridos, actividades, consumidores frecuentes o esporadicos.
@ Imagen y valor percibido.

@ Grado de fidelidad: clientes frecuentes, etc.

- Identificar cuales son las fuentes de informacion para conseguir esos datos.

Cualquiera que sean los criterios utilizados, los mercados/segmentos resultantes deberan ser:

® Medibles: Un segmento de mercado se ha de poder medir para conocer su potencial y el poder
adquisitivo de sus componentes.

® Accesibles: Ha de ser posible acceder a los componentes del segmento para poder llevar a cabo
acciones de promocion y comunicacion.

e Suficientemente grandes: Han de ser suficientemente grandes como para justificar que se
dediquen esfuerzos especiales. La masa critica dependera del tipo de negocio porque es posible
identificar los llamados nichos de mercado que suponen oportunidades de especializacion para
pequenas empresas que no requieren grandes voliumenes de clientes para ser rentables.
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Este drbol imponente puede ser el marco ideal para trabajar
con valores intangibles y fomentar el afecto.
Fotografia: Juan Perales.

En cualquier caso, para dimensionar convenientemente la oferta que ofrecemos a nuestros visitantes,
debemos ser capaces de ofrecer una interpretacion de calidad en determinados momentos del afio:

® Dia pico: Dia con maxima afluencia de visitantes (NO Semana Santa ni puente de la Constitucion,
etc.)

e Dia de disefio: Promedio de los 20 dias de maxima afluencia en el afo.

® Hora pico: Hora de maxima afluencia de los dias “pico” o “diseno”. (Suele coincidir con las
penultimas horas de la mafnana o en sitios alejados, con las primeras de la tarde).

Si intentamos ofrecer una experiencia de calidad, disefiada con base en la afluencia de visitantes del dia
pico a la hora pico es probable que acabemos con equipo, medios y equipamientos sobredimensionados,
que resulten infrautilizados y costosos el resto del aho, es decir, insostenibles. Por eso es mejor disefar la
oferta con base en el dia de disefio, es decir, utilizando para el calculo un promedio de los 20 dias de
maxima afluencia en el afio. Se debe tener en cuenta que determinados lugares pueden tener una
estacionalidad muy alta, que puede aconsejar un estudio especial y un modelo de gestion diferente.
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Vivimos tiempos en que la arrogancia, la sobrevaloracion, la falta de calculo de riesgos y la creencia de
que la tecnologia puede dominar la naturaleza son paradigmas muy utilizados. Estos supuestos también
aparecen en el mundo de la conservacion y llegan a hacer fracasar muchos planes.

Para ser conscientes de las implicaciones de estos comportamientos, nos puede ayudar la lectura del
cuento “el rey y el mapa dorado” (Anexo 1), que nos muestra las consecuencias de actuar de forma
prepotente e irreflexiva.

3.1. Conflicto: Mundo PLUS vs. Mundo DICE

Durante 10.000 aios ha habido estabilidad climatica lo que ha permitido desarrollar la agricultura, la
cultura, etc. Este desarrollo esta basado en unos supuestos determinados por mentes destacadas que
incluyen a René Descartes quien nos dio el Racionalismo donde el uso disciplinado del método cartesiano
nos ayuda a entender de forma mas profunda cualquier problematica. También Isaac Newton nos dio la
idea de que si supiéramos el angulo, velocidad, peso de una bola, etc. podriamos calcular cuando y donde
estaria. Es decir con suficiente informacion, podemos predecir el futuro: “controlando las variables
podemos controlar el mundo”. Francis Bacon nos legd el Reduccionismo que dice que podemos entender
hasta los problemas mas complejos al desarmarlos en pequeias partes y al estudiar las partes podemos
entender el todo.

Este modo de entender el mundo se puede resumir como el mundo PLUS que se caracteriza por ser:

Linear (Lineal)

_:Lc

1

Understandabie (Entendible)

Sta ble (Estable)

El Mundo PLUS se mantiene ordenado y predecible como las construcciones romanas cuya conducta y
composicion resulta altamente entendible para cualquier observador. Fotografia: Juan Perales.

——— |

Seglin esta vision todo esta ordenado y con suficientes recursos podemos entender y solucionar todos los
problemas. La tecnologia avanza continua y rapidamente de tal manera que a corto-medio plazo
podremos hacer cosas que hoy no podemos llegar a imaginar.

Desgraciadamente el mundo no responde a estos supuestos (calentamiento global, inestabilidad
economica, globalizacion, explosion demografica, etc.), y surgen sorpresas (terrorismo, secuestros,
guerras, erupciones volcanicas que provocan colapsos mundiales, etc.). Estas sorpresas nos estan
indicando que nosotros no vivimos en un mundo PLUS sino que vivimos en un mundo DICE (Traducido al
espanol: Dados - juego de azar) que se caracteriza por ser:
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Dynamic (Dinamico)

lmpossib!e (Imposible de

entender completamente)

CDmp]ex (Complejo)

Evolve (Evolucionando)

El Mundo DICE se caracteriza por un cambio constante y poco predecible.
Este bosque tiene una evolucion dindmica e incierta. Fotografia: Juan Perales.

Este mundo requiere otro tipo de planificacion, como dijo el Dr. Kenton Miller en Bariloche en 2007: “El
desafio mds grande para la conservacion: formar a la gente y segquir reformdndoles para (vivir en) el
mundo que viene y no en el mundo que ya pasd. No solo los individuos sino las instituciones... Tenemos
que abrir el campo de la conservacion para los Cambios Globales”.

Parece que en el campo de las areas protegidas, la mayoria de los gestores se aferra a un mundo
concebido como predecible, lineal, entendible y estable (PLUS). Con estos supuestos fundamentales ha
surgido un modelo de planificacion llamado Planificacion Racional Comprensiva cuya ejecucion genera
una serie de barreras que impiden su aplicacion, para evitarlas, se requiere de un cambio de paradigma
por parte de las areas protegidas. Este nuevo modelo enfatiza que el mundo es dinamico, imposible de
entender completamente, complejo y sus condiciones estan siempre evolucionando (DICE). Para planificar
en este mundo, la programacion tiene que basarse en el aprendizaje organizativo. Sélo las organizaciones
y comunidades de interesados que saben aprender, adaptarse y ejecutar de forma continua pueden
manejar areas protegidas ante condiciones que siempre estan cambiando.

Comparacion entre los Mundos PLUS y DICE

Dimension

Tipo de planificacion

Mundo PLUS

Planificacion racional comprensiva (PRC).

Mundo DICE

Planificacion holistica

Valores que enfatiza

Obediencia, control, eficiencia

Adaptacion, aprendizaje, innovacion

Vision de los retos y
problemas

Comprensible (con suficiente
informacion), solucionables, domables.

Imposibles de entender completamente,
siempre en cambio, complejos, existen
en multiples escalas

Tipo de organizacion que
opera

Burocratica, tecnocratica, vertical

Horizontal, agil, distribuida, democratica

Teorias relacionadas

Positivismo, racionalismo,
reduccionismo, modernismo, manejo
adaptativo

Co-manejo adaptativo, aprendizaje
organizativo, negociacion gana-gana,
pensamiento sistémico, resiliencia,
participacion, Teoria Integral, caos,
complejidad, teoria del no equilibrio

Toma de decision

Centralizada, rigida, poco enfoque en
incentivos o innovacion, jerarquica,
desde arriba hacia abajo

Descentralizada, equipos
interrelacionados, adaptativo, flexible;
enfoque en incentivos, innovacion y
aprendizaje compartido adaptativo, de
abajo hacia arriba y de centro hacia
fuera, cooperativo, abierto
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Poder Politico, técnico, no compartido, Compartido, distribuido
centralizado horizontalmente y verticalmente
. itario, Ui 4 Conecta gente para que aprendan,
Liderazgo Autoritario, lideres formales, estan por g p q p

encima, mandan a seguidores
subordinados

lideres muchas veces informales,
provisionales, basado en iniciativa

Formato de planes

Formales, publicados, pulidos,
encuadernados, dificiles de actualizar,
fuentes de prestigio, lenguaje técnico,
parecen estudios cientificos

Solo para documentar acuerdos,
flexibles, poco publicados, faciles de
actualizar, virtuales, accesibles

Autores de planes

Cientificos, técnicos, consultores
externos, expertos

Equipo de planificacion con aportes
por miembros de la comunidad,
nuevas personas ya que el plan
siempre esta actualizandose

Ciclo de planificacion

Cada 5 o 10 anos

Continuo

Herramientas de la
planificacion

Mapas, optimizacion lineal, analisis
costo-beneficio monetario, cuantitativo,
estadisticas significativas, capacidad de
carga, zonificacion por usos

SIG, bases de datos relacionales,
simulaciones no lineales (depende del
tiempo y espacio), evaluacion
cualitativa y cuantitativa para
aspectos sociales, econémicos y
politicos, limites de cambios
aceptables, dialogo, consenso,
zonificacion por condicion

Cumplimiento

Se asume cuando termine el plan

Como se planifica establece la cultura
de aplicacion, depende de la cohesion
social de la comunidad. El aprendizaje
y la adaptacion son claves

En el mundo DICE, la Planificacion Racional Comprensiva (PRC), solo genera barreras para la aplicacion de

los programas.

Existe una crisis en el mundo de las areas protegidas caracterizada por una extensiva y frecuente falta de
aplicacion de sus planes. Con cada plan que no se ejecuta, se ha gastado mucho dinero, horas laborales,
confianza en la planificacion y tiempo precioso y necesario para conservar la diversidad biologica y
cultural. Se pueden clasificar todas las barreras para la aplicacion en tres grandes categorias:

1) Pobres practicas de planificacion.
2) Ineficiencia organizativa.
3) Supuestos de los planificadores sobre como funciona el mundo y la planificacion.

3.2. Mapa integral

El mapa integral se suele utilizar cuando se esta iniciando un proceso nuevo o bien, cuando un proceso
esta fallando, para tener una vision mas objetiva de los problemas e identificar las barreras que le

afectan.

La siguiente dinamica pretende ofrecer una herramienta de trabajo para sistematizar el analisis de las
barreras que puedan surgir en nuestra planificacion.

Existen tres o cuatro perspectivas fundamentales para ver cualquier tipo de fenomeno, dependiendo del
punto de vista interior o exterior del individuo y del punto de vista individual o colectivo del fenémeno.
De esta forma podemos dibujar un campo de trabajo...
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Podemos asi diferenciar cada uno de los campos resultantes:

1) Yo.- Incluye lo que pasa dentro de nuestra propia mente, cosas que solo cada
persona puede medir.

2) El.- Exterior, lo que se puede medir exteriormente del individuo.
3) Nosotros.- Colectivo, cosas que creamos entre las mentes de los individuos.

4) Ellos.- Colectivo, instituciones, politicas, tecnologias y sistemas.

Si incluimos en cada uno de los campos cada una de las manifestaciones que pueden afectar al desarrollo
de nuestra planificacion, tendriamos un cuadro parecido al siguiente:

Percepciones, valores y actitudes Salud fisica y bienestar

Creencias, conocimiento, Comportamiento
experiencias

Capacidades
Intenciones

Paradigmas y supuestos —
Instituciones

Politicas

Cultura y relaciones

Tecnologias y sistemas

De esta forma podremos ubicar las posibles barreras que afectan en la planificacion y que estorban e incluso
impiden su efectividad.
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Percepciones, valores y actitudes
No confia en el admmnistrador del parque
Creencias, conocimiento,
experiencias

Cree que el plan es un mecanismo para
quitarie sus derechos territoriales.,
Intenciones

No tiene la intencion de apoyar el plan

Paradigmas & supuestos

Creencia: conocimiento ckentifico es launica
forma valida de conocerelmundo y las demas
no valen

Creencia: alto control es la Gnica manera de
aplicor la ciencia a la gestidn. La gente local no
estd calificada para hacer esto y por ende hay
que controlaria

Cultura y relaciones

Administradores ven a los consultores como
mejor opcidn para hacer el trabajo técnico que
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Salud fisica y bienestar

Se siente Nisicamente cansado y exhausto.

Comportamiento

Boicotea la sesion de planificacion como protesta

Capacidades

Aprendit desobediencia civil como instrumento
para reclamaral administrador del parque.

Instituciones

Agencia centralizada para manejar el sitio de
patrimonio

Politicas

El goblemo requiere que los planes se
aprueben porque no confia en los actores
locales para producirun plan de buena calidad
técnica porelios mismos

Tecnologias y sistemas

El plan tiene que publicarse usando

otros actores quienes, inclusive ellos mismos,
carecende experiencia

terminologia y formato técnico

Si trabajamos teniendo como referencia Unicamente un cuadrante, seguramente fracasaremos ya que
existen intercomunicaciones, dentro de una misma barrera, entre los diferentes cuadrantes. Sin embargo,
tendemos a trabajar con mas facilidad en los dos cuadrantes de la derecha, los que hacen referencia al
exterior del individuo y del colectivo.

Los Planes de Uso Publico (PUP) constituyen una herramienta ideal para luchar contra las diferentes
“barreras” que entorpecen nuestra planificacion.

Percepciones, valores y actitudes Salud fisica y blenestar

Instituciones

f

Politicas
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Reflexiones de los participantes sobre el ejercicio realizado, surgidos a proposito de: “Los PUP pueden
delegar cierto poder de decision hacia abajo”:

e “El director del drea protegida es el responsable ultimo de las decisiones que se toman, no
deberia ser asi ya que todas las partes somos responsables de las acciones en el parque nacional.
Si todas las personas se responsabilizan en colaborar para lograr el buen fin. Se trataria de
cambiar el paradigma de como entendemos la gestion del territorio”.

® “Se refiere a la responsabilidad juridica del director. El mdximo responsable es el politico, por lo
que si no estd muy sensibilizado en estos temas, se rompe el proceso de participacion”.

® “Yo solo incido en el proceso legal. Si no existe un cambio de normativa legal drdstico, no se
puede realizar una participacion totalmente abierta en la toma de decisiones”.

Kohl:

® “Debemos hablar con las personas desde fuera del despacho. No ir de arriba abajo. Sentarte con
el lugareno directamente”.

® “En algunos paises funciona la co-gestion (con procesos de devolucion de tierras a quienes las
explotaban). En ocasiones funciona bien, pero también existen errores en la gestion por parte de
los indigenas”.

® “Cuando se hace un programa de participacion bien hecho se debe intentar desmontar las
manipulaciones “bajo cuerda” u ocultas.

La verdadera planificacion requiere de una redistribucion de poder real, no solo de tratar a la gente como
ignorantes, en un proceso de participacion simbolico de bajo nivel del que se jactan los gestores en las
introducciones de sus planes. En el siguiente enlace, encontramos una recopilacion que sintetiza algunos
estudios recientes que dan luz sobre los beneficios de invertir en la co-gestion.
http://e360.yale.edu/feature/people or parks the human factor in protecting wildlife/2707/

Uno de estos estudios, publicado en
Proceedings of the Royal Society B, se fijo en
las practicas aborigenes del desierto del oeste
de Australia. Encontré que cuando los Martu
(cazadores némadas) dejaron el territorio a
mediados del pasado siglo, se extinguieron
entre 10 y 20 especies. Un posible factor era
que los fuegos producidos por los aborigenes
tenian de media unas 64 Ha., produciendo un
mosaico de habitats. Pero cuando los
cazadores se fueron el tamano medio de
incendios causados por rayos aumento a
52.000 Ha. en 1984. Este ano varios cazadores
Martu volvieron a las tierras de caza.
Comprobaron que cuando los Martu realizaban
pequenas quemas de hierba para descubrir las
madrigueras de un eslizon, la poblacion era
mas alta a pesar de que la caza era mas intensa y de esta practica se beneficiaban otras especies debido
al mosaico de habitats resultantes. Entonces los Martu y el lagarto, se beneficiaron de la caza.
http://unews.utah.edu/news releases/kangaroos-win-when-aborigines-hunt-with-fire/
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El conocimiento local y colectivo puede complementar, y a veces reemplazar el conocimiento cientifico en el
proceso de la planificacién participativa. En ocasiones funciona bien, pero es cierto que también existen errores
garrafales en la gestion por parte de los indigenas. En estos casos, la gente hace lo que ha hecho durante siglos
pero, en la gestion de uso publico, estan haciendo algo nuevo en un tema sobre el que saben muy poco, por lo que
necesitan colaborar con los expertos en turismo. Sin embargo, cuando hablamos de patrimonio lo que la gente
local quiere es trabajar duro para conseguir un futuro comun, la participacion comunitaria puede hacerlo bien
en este area de la gestion. Sin embargo, esto solo podra funcionar si los parques redistribuyen algo de su poder.

3.3. Escalera de participacion ciudadana.
Seglin Sherry Ornstein, existen diferentes niveles de participacion:

® Nada.- Los consultores hacen un “mapa dorado” como el rey del cuento anterior.

@ Manipulacién.- Formamos un comité sin contenido para salir en la prensa. Demostramos al mundo
el proceso “participativo”.

e Terapia.- Los planificadores estan en la posicion correcta y los de la comunidad estan en la
postura incorrecta. Organizo el proceso para que se pongan en contacto conmigo para influir en su
punto de vista y que estén de acuerdo conmigo.

e Informacion.- Es semi participativo. El planificador informa al publico de lo que va a hacer, es
unidireccional.

@ Consulta.- Es lo mas comdn. Convoco una reunion, pido opiniones, necesidades, etc. y al
terminar la reunion puedo usar las opiniones o desecharlas segiin mi criterio.

@ Aplacamiento.- Como el gestor sufre presiones para que exista mas participacion, entonces
integro una persona del entorno en el comité de decision junto con los técnicos que le intimidan y
dificultan su participacion. Siempre pierde las votaciones.

® Asociacion.- Existe un gestor principal que toma decisiones con otros sectores. Actlla por consenso.

@ Poder delegado.- El gestor delega poder hacia abajo para que tomen decisiones algunos colectivos
autorizados. También llamado “co-gestion”.

@ Control ciudadano.- El ciudadano controla y el “gobierno” es un actor mas sin mayor poder que
los otros.

Escalera de participacion

- [ iveles de Poder Giudadano |

‘| Niveles de Formulismo

| I No Participacién
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Atentados contra la participacion durante la planificacion

Los planificadores marcan un programa o itinerario para los demas actores.

Los planificadores hablan mucho y no dejan hablar a otros, por ejemplo, mediante el microfono.

Los planificadores invitan a especialistas o consultores a su criterio.

Los planificadores invitan a la gente a compartir sus perspectivas y ofrecer sus peticiones para ser

tomadas en consideracion por el equipo consultor encargado de elaborar el plan. Los participantes

sin embargo no toman ningunas decisiones.

5) Los planificadores piden buenas ideas, pero le dicen a la gente que no hay presupuesto para e€so.
(Planificacion fingida)

6) Los planificadores usan su posicion o carisma para influir en las necesidades percibidas. La ropa
puede indicar la posicion.

7) Los planificadores invierten tanto tiempo en tratar un tema de importancia para el parque que no
queda ni tiempo ni energia para atender a otros temas de otros actores.

8) Los planificadores usan lenguaje o jerga, percibido por la gente como élite o especializado, como
el cientifico que pocos entienden. Uso intencional de retdrica ambigua y confusa para no
comprometerse.

9) Los planificadores reclutan a personas respetadas para apoyar su posicion.

10) Los planificadores toman decisiones importantes en horas poco apropiadas, cuando pocos pueden
asistir.

11) Los planificadores emplean poco tiempo para hablar con ciertos actores.

12) Los planificadores llaman la atencion a las propuestas de ciertos actores e ignoran a otras.

13) Los planificadores exigen que toda la comunicacion pase por un solo filtro de un representante
comun.

14) Los planificadores obligan a alargar las reuniones o trabajar durante festivos o fines de semana a
los participantes.

15) Los planificadores anuncian cambios de programa o itinerario a Gltima hora o por medios poco
accesibles a los actores.

16) Los planificadores no documentan lo pactado y luego cambian de interlocutor.

17) Los planificadores retienen y ocultan informacion o posibilidades/opciones que favorecerian la
posicion de otros actores.

18) Los planificadores ofrecen incentivos y premios (financiacion) para que la gente se comporte de
cierta forma, como por ejemplo llegar a tiempo, trabajar duro y entregar productos en formato
solicitado.

19) Los planificadores manipulan o controlan los medios y espacios para la expresion publica de un solo
actor.

20) Los planificadores unifican términos, usan el mismo vocabulario técnico.

21) Los planificadores imponen una metodologia para la planificacion.

22) Los planificadores envian invitaciones a la planificacion con el ofrecimiento de comida, alojamiento
en buen hotel y transporte al evento.

23) Los planificadores determinan el formato y contenidos del plan.

24) Los planificadores argumentan que un asunto politico realmente es técnico y por eso se queda en
la jurisdiccion de los técnicos o insisten que el problema es demasiado técnico para los actores y
por eso deben de dejarlo para los técnicos expertos.

25) Los planificadores no destinan tiempo para tratar asuntos de interés para otros actores.

26) Los planificadores saturan a los tomadores de decisiones con informacion para que demore la
decision o no la puedan tomar.

27) Los planificadores no capacitan a la gente sobre los procesos de negociacion y dialogo y no les
informan de sus derechos y de los procedimientos.

28) Los planificadores aprueban y publican el plan.

A WN =
~— — — ~—
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Sobre este listado de “atentados” hay algunas reflexiones desde la experiencia de los trabajadores de los
parques nacionales:

@ “Si caes en manos de un manipulador estds perdido”.

®“En nuestra realidad, como mucho se hacen consultas, pero generalmente la participacion se queda
en una pura manipulacién”.

@ “El saber que existen muchos niveles de participacion crea estrés”.

®“En los parques nacionales de Espafa, la legislacion hace muy dificil, si no inviable llegar a los
niveles de asociacién o de poder delegado”.

® “El sistema tiene una inercia muy grande que impide nuevos enfoques”.
@ “Todo esto puede funcionar solamente si el politico que estd arriba se lo cree y da luz verde”.

®“Un politico puede llegar a prohibir asistir a una reunion a un técnico”.

Algunas estrategias y técnicas que podemos utilizar en los procesos de participacion:
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3.4 Contenidos de un plan interpretativo/uso publico

Existen diferentes formatos a la hora de hacer un plan interpretativo. Lo podemos afrontar como una carrera
universitaria, donde al entrar necesitamos unas materias obligatorias, pero posteriormente podemos optar
por distintas materias optativas.

En un plan interpretativo tenemos unos ejes principales:

v Eje Referencial.- Lo constituyen las politicas, voluntades, declaraciones, proyectos, leyes,
propositos. En el limite personal seria la vision, la mision y los objetivos.

v Eje Interpretativo.- Son mensajes atractivos, historias,...

v Eje Estratégico.- Lo constituyen los productos, los programas, las audiencias, las estrategias macro
y micro.

Vv Eje Operativo.- Lo constituyen los planes financieros, operativos, de personal, materiales, etc.

3.4.1. Eje referencial
Marca todo el proceso. Establece los objetivos y metas.
Elaborando objetivos y metas exitosas

Los objetivos complejos y largos no ayudan a la planificacion, son objetivos que no comprometen a nadie
y solo exponen sentimientos. Debemos desglosarlos en partes mas concretas.

La planificacion depende de que se redacten objetivos con ciertas cualidades sin las cuales no lograran
definir un plan estratégico. Asi tratamos de minimizar las confusiones, subjetividad, vaguedad y evitamos
salirnos del tema. Los objetivos SMART, constituyen una técnica de planificacion ampliamente utilizada y
en PUP se ha modificado el concepto y se utilizan los objetivos SMARTI. El término SMARTI (“smarty” en
inglés) es un adjetivo coloquial que significa inteligente. El significado de las letras se puede traducir al
espanol en casi un 100%.

S Specific —— eSpecifico

M Measurable - Medible

A Attainable g A\canzable

R Rrelevant G- Relevante

T Time-Bound e— Temporal/limitado por tiempo

I Impact-Oriented )  orientado a Impactos

Muchas veces, los objetivos generales y especificos en documentos de planificacion no son tipicamente
SMARTI. Por ejemplo:

OBJETIVO GENERAL: Proveer una programacion turistica de alta calidad en sectores de alta prioridad.

OBJETIVO ESPECIFICO: Construir un centro de visitantes en Sector 3.
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Como se puede ver, el objetivo general es mas amplio que el especifico, cubre mas terreno. Pero en ocasiones
los planificadores se confunden. Los objetivos son por definicion el objeto de accion. Asi todos los objetivos
tienen productos y como tales, todos los objetivos deben ser SMARTI. Aquello que varia no es la generalidad,
sino la escala. Puedes escribir un objetivo especifico a una escala grande o a una escala pequena:

Objetivo a escala grande: El parque promoverd una programacion turistica de calidad en los 5
sectores de alta prioridad donde, por lo menos un 75% de los visitantes, califiquen como “satisfactorio”
mediante encuestas mensuales de valoracién a partir de enero de 2015.

Objetivo a pequena escala: Al final del afo 2015, el parque celebrard la inauguracién del centro
de visitantes en el Sector 3.

Si lo analizamos de cerca se puede apreciar que en ambos casos estamos hablando a diferentes escalas y
ambos son especificos.

En cuestion de escalas es cierto que el primer objetivo cubre mucho mas territorio que el segundo. El
primer objetivo se refiere a todos los sectores prioritarios y el segundo se refiere a una parte mas
pequena del parque, pero no a una parte mas especifica del mismo.

A veces los objetivos se confunden con la mision, los principios o las actividades. Para evitar esto, todos
los objetivos deben tener un producto incluido. Si no, no son objetivos. Si realmente incluyen productos
entonces implica que siempre tendran un momento para finalizar (o multiples momentos como por
ejemplo con encuestas mensuales). Si el llamado objetivo no tiene ningln final concebible, este es mas
probablemente una mision, un principio (o valor), o una actividad en curso. Consideremos los ejemplos
siguientes:

@ Mision: Proteger la Ciudad Historica Ayutthaya para que futuras generaciones puedan participar en
la recreacion, investigacion y aprecio de los recursos culturales.

e Principio: Aplicar el grado mas alto de servicio al cliente.
® Actividad: Patrullar los limites del sector SE del parque.

Finalmente, PUP recomienda que no se escriban objetivos iniciados con infinitivos (p.ej., promover,
proveer, construir) porque de esta forma esconde el sujeto del objetivo (en este caso el parque o el lugar)
y lo hace parecer mas como una actividad que reduce la claridad del objetivo. Por ello, PUP sugiere que
se escriban como aparecen en los ejemplos anteriores, como frases completas.

Ahora, examinaremos cada atributo de un objetivo SMARTI en detalle:

Specific o Especifico. Esta es la segunda cualidad mas dificil, después de “orientado a
impactos” para quienes redactan objetivos. Muchas veces se confunde una meta u objetivo con
una mision mucho mas general, un objetivo general o un propoésito. Un propdsito, objetivo
general o meta puede abarcar cientos de objetivos SMARTI. Por este motivo, los objetivos
especificos SMARTI son casi siempre cuantitativos. Veamos los siguientes ejemplos:

No especifico: Identificar espacios posibles para un sendero interpretativo.
Especifico: Identificar dos espacios para un sendero interpretativo.

Measurable o Medible. Debemos ser capaces de medir un objetivo para averiguar si es
verdadero. Con so6lo ver un enunciado no podemos asumir si es medible. Aunque hay diferentes
formas de medir las cosas (encuestas, observacion, conteo, entrevistas), lo que podria ser obvio
para una persona con experiencia en mediciones podria no serlo para otra:

ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES 37



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

No medible: Promover actividades que ayuden a la conservacion de recursos naturales.
Medible: Distribuir 25 carteles que informen sobre cinco actividades de conservacion de
recursos naturales.

Attainable o Alcanzable. No es inteligente escoger un objetivo que no puede lograrse. Aunque
un buen objetivo presupone un reto, debe existir una probabilidad razonable de que se pueda
lograr. En otras palabras, el objetivo debe ser realista y debe utilizar criterios claros. Si solo
puedes impartir una charla diaria en cada pueblo, ;seria recomendable escribir un objetivo que
proponga 15 charlas por semana para ti solo?

No alcanzable: Impartir la charla “Construccion de comederos para aves” en las cien
comunidades vecinas este ano.

Alcanzable: Impartir la charla “Construccion de comederos para aves” en 50 de las 100
comunidades vecinas este afo y en las restantes 50 el afio siguiente.

Relevant o Relevante. Sucede a menudo que, si alguien no comprende bien el proyecto o lo
que éste pretende, podria proponer un objetivo que no sea relevante a la mision total. Podria
malinterpretarse la relacion de causa/efecto entre el objetivo propuesto y aquél de la misién
total. Aunque a veces la relevancia sea obvia, a veces no es facil juzgarla. La relevancia se
determina con respecto al objetivo jerarquicamente superior.

Irrelevante: El guia debe limpiar el centro de visitantes una vez al mes.
Relevante: El conserje debe limpiar el centro de visitantes una vez al mes.
Comentario: La tarea no corresponde al guia porque no es parte de su trabajo.

Timebound o Temporal/Limitado por tiempo. Un objetivo dificil de alcanzar en 5 minutos
puede ser facil de llevar a cabo en 5 afos. En consecuencia, ningln objetivo tiene gran
significado si no existe un elemento de tiempo que indique cuanto se tardara en lograr:

No temporal: Ensefiar a los habitantes locales las cinco normas del lugar para los visitantes.
Temporal: Ensenar a los habitantes locales las 5 normas del lugar para los visitantes
durante los primeros seis meses.

Comentario: Sin saber el lapso en que se cumplira con el objetivo, no podemos determinar
si ensenar cinco normas es mucho o poco.

Impact-Oriented u orientado a Impactos. ;Cuanto? es una pregunta clave. Si sabes que un
cazador gana al mes 50€ por sus presas y tu programa solo podria ofrecerle 20€ mensuales como
alternativa economica, tendras la certeza de que el proyecto no lograra que el cazador
considere dicha oferta. Saber cuanto impacto causa tu objetivo y si éste es suficiente, es basico
para evitar que gastes tiempo y esfuerzo en un objetivo que no podras alcanzar.

No orientado para impactos: El PUP desea incrementar la capacidad del parque para que
éste lleve a cabo el 20% de sus actividades programadas del plan de uso publico.

Orientado para impactos: El PUP debe incrementar la capacidad del parque para que éste
realice por lo menos el 50% de sus actividades anualmente. Este es el minimo que los
expertos consideran cubrir para evitar que se rehaga el plan completo cada ano.

Comentario: El primero especifica el 20%, lo cual es arbitrario y no suficiente para lograr un incremento

de la capacidad de cumplimiento. El segundo utiliza criterios para establecer un tope que puede indicar
que se ha logrado suficiente incremento.
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Para encontrar la via exitosa para nuestros proyectos, conviene elaborar objetivos SMARTI.
Fotografia: Fernando Ramos.

Someteremos a la prueba SMARTI a cuatro objetivos propuestos por los participantes en el encuentro:

® “Creacion durante 2014 de la ultra trail de Sierra Nevada, solucionaria el impacto en el PN y desde
el punto de vista del empresario se lo ofrecemos ya disefiado por donde nosotros queremos”.

Prueba SMARTI: S (especifico?)- si, M (;medible?)-si, A (;alcanzable?)-si, R (;relevante
para el PN?) -si, T (;temporal?)-si, | (;orientado a impactos?)- Hasta que no sepamos si
va a reducir el impacto no sirve ya que no sabes cuanto impacto estas reduciendo.

® “Acondicionar 10 km de caminos rurales vecinales en un ano a través de facenderas (trabajos comunales
de pueblo)”.

Prueba SMARTI: S- No, acondicionar es muy general, debe especificar retirar residuos,
limpiar, etc., M-si, A- si, T-si, tiene un limite temporal. I- Si.

Existe un objetivo oculto que es la concienciacion de la poblacion para la proteccion, y
el objetivo propuesto es un medio para conseguir esto.

® “A finales de 2016 el 10% de las visitas al PN se realizardn fuera de la época estival”.

Prueba SMARTI: S- Si, sabemos la época. M- Si, A-, si 10%, R- Si, por la proteccion y el
desarrollo de la region, T-si, I- Faltaria ver si el modelo de cambio es significativo.

® “Se eliminard la erosion generada por los atajos en un sendero de montafia del Parque Nacional
concretamente en la ruta de acceso a Urriellu. Eliminar los atajos de los ultimos 2km en el verano
de 2014”.
Prueba SMARTI: S- Si, se actuara en todos los atajos.
M- Si, A- Si, R- Si, I-Si.
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Con la utilizacion de los objetivos SMARTI, las diferencias entre objetivos y metas interpretativas son
pequenas. El concepto objetivo general tiene muchas veces un significado erréneo, y deberiamos hablar
de objetivos a gran escala y de objetivos a pequena escala. De esta forma un Plan de Uso Publico vendria
definido por una serie de objetivos.

3.4.2. Eje interpretativo

Para introducir el tema nos puede ayudar la
visualizacion del corto titulado: “Historia de un
letrero”, corto mejicano dirigido por Alonso
Alvarez Barreda.
(http://www.youtube.com/watch?v=9NKvF_zYyXI)

Fotograma del cortometraje
"Historia de un letrero”

Podemos preguntarnos: ;Cual es el mensaje? Se reproducen varias aportaciones de los asistentes al
encuentro:

® “Provoca un cambio de actitud en las personas que dan limosna”.

® “El mensaje apela a algo que casi todo el mundo tiene (la vista) y hace incidencia en que el pobre
no puede ver”.

® “El reforzar lo bonito que estd el dia, hace que la gente se sienta mds implicada con el mensaje”.

Para llegar al objetivo, podemos modular el mensaje cambiando la forma. El mensaje debe ser sencillo. El
que nos identifiquemos con los personajes de una historia facilita que nos llegue el mensaje, provoca los
sentimientos, activa la imaginacion, provoca las emociones.

Provocan un cambio de actitud, empatia, consigue conectar a través de un buen mensaje, dando un tinte
positivo a las cosas. El segundo mensaje tiene un componente de provocacion. El video juega rompiendo
los clichés mentales que tenemos, el ejecutivo ayuda no con dinero sino con una accion.

El que el video nos evada de la realidad y mediante lenguaje cinematografico nos introduzca en la
historia, nos facilita la transmision del mensaje. Tiene mucha comunicacion no verbal, es una historia muy
bien contada que activa la imaginacion y los sentimientos.

Otro corto que nos aporta una vision diferente del
tema de los mensajes es “Yosemite Buffalo
Soldiers” del ranger Shelton Johnson, dirigido por
Roger Sherman.
(http://www.youtube.com/watch?v=HBb9DoziY7M)

Shelton Johnson vestido como su personaje de un
soldado bufalo, interactua con la audiencia en el
PN. Yosemite.
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;Qué técnicas usa el ranger para involucrar a la audiencia?:

e Se disfraza, adquiere otra personalidad, toca la flauta (todo esto crea suspense, guia a la gente,
viaja en el tiempo ya que la flauta y el uniforme hacen que la gente se meta en el tema).

e Utiliza otras técnicas: usa la proximidad (“acérquense, acérquense”), maneja el grupo.

e Pregunta continuamente, usa fotografias antiguas para dar sensacion de autenticidad. Utiliza una
bellota para pasar a la realidad a un mundo cultural-natural.

e Existen mensajes a muy diferentes niveles (Yosemite, todos los PPNN, lucha de razas, etc.). Los
buenos mensajes deben buscar elementos universales para enlazar con todas las culturas que
pueden llegar a nuestro parque.

Segun Sam Ham, existen tres estrategias fundamentales para utilizar los mensajes:

@ Induccion.- Yo sé el mensaje pero no lo ensefo, la gente saca sus propias conclusiones. El guia
nunca dice el mensaje pero pone los medios para que la gente lo descubra.

® Sandwich.- Al principio das el mensaje, luego lo desarrollas y finalmente vuelves a decir el
mensaje para reforzar.

® Emergente.- Comenzamos con una historia y al final sacamos el mensaje.

A.- Mensaje interpretativo.

Los humanos creamos significados todo el tiempo, desde que nacemos, mientras dormimos durante los
suenos, y este proceso se acelera al llegar a la muerte. Segun los psicologos, lo que diferencia al ser
humano del resto de los animales es la capacidad de crear significados para poder entender el mundo.
Los significados los transmitimos a través de mensajes.

Algunas historias transmiten significados poderosos (Biblia), otras historias tienen el poder de movilizar
grandes recursos como por ejemplo construir piramides (la forma de la piramide apunta hacia el espacio
que marca el rumbo del rey y el cortejo para reunirse con los dioses), son historias que duran milenios.
Algunas historias pueden enamorarnos al tocar nuestras emociones, también existen historias que carecen
de significado y solo ofrecen entretenimiento, sin ningln poder de transformar a su audiencia.

Carecer de historias significativas puede hacer mucho dano, incluso puede destruir pueblos enteros
(pueblos que son destruidos por conquistas o por pérdida de su cultura tradicional). Pero también las
historias pueden revivir a los pueblos. Por lo tanto, segiin como interpretes, nuestras historias pueden
transformar a individuos, incluso hasta a un pueblo. Debemos dirigir la gestion de nuestras areas
aprovechando esas historias.

La memorizacion no puede ser el objetivo de la interpretacion ya que los visitantes olvidan casi todo de lo
visto en pocas semanas. Nuestro objetivo por el contrario debe ser provocar a la gente a pensar tanto
como sea posible, sobre lo que significa el sitio para estimular la construccion de ideas propias y el
aprecio por el lugar. Apreciar significa en otros términos fortalecer una actitud positiva hacia un objeto.

El mensaje sirve de espina dorsal para las historias que interpretamos. Si no tenemos un “hilo
conductor”, los recorridos interpretativos no llevaran ningln mensaje que los ordene. Si hay una idea que
supone el eje, le dara una estructura a esa informacion dando lugar a una historia mas grande. El eje
seria el mensaje y las herramientas (objetos, paradas en el recorrido, etc.) arman el eje.

El guia no debe ser un animador sino que debe ser un intérprete.
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Estas pintadas de huellas hacen pensar y sensibilizan sobre los impactos que las infraestructuras
suponen para muchos animales, cumpliendo su objetivo de una manera mucho mds efectiva
que un cldsico mensaje de texto: Es interpretacion. Fotografia: Juan Perales.

B.- Tipos de Mensajes interpretativos.

Los mensajes interpretativos pueden ser fuertes o pueden ser débiles. El trabajo de un intérprete es
redactar mensajes fuertes y luego transmitirlos mediante las historias para que la audiencia pueda crear
sus propios significados. La forma en la que se cuenta la historia, en que se interprete, guia este proceso
de creacién para que la audiencia llegue con una conclusion propia.
Existen diferentes tipos de mensajes para diferentes usos:

® Mensajes comerciales, venden algo pero no es interpretativo.

® Mensajes de voluntad, dan consejos, mandatos (jSalvemos el planeta! o Las personas deben de...).

® Mensajes académicos, enunciado de hechos, es solamente informativo.

® Mensajes decepcionantes, promueven mitos (Las serpientes pican por ambos lados, por eso, hay que
matarlas).

® Mensaje interpretativo, revela una nueva perspectiva o verdad superior sobre un lugar, idea, cosa,
persona, etc. Si el mensaje no revela una nueva perspectiva, el mensaje es débil o ni siquiera es un
mensaje interpretativo.
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Cualidades que hacen a un mensaje débil (en su etapa de planificacion, no se refiere necesariamente a su
redaccion final):

@ Son poéticos. Hay que tener claro qué se quiere transmitir, nuestro mensaje, después se puede
emplear la poesia.

® Son frases sobre cosas sin una idea.

@ Son generales, vagos y usan metaforas y adjetivos ambiguos: importante, maravilloso, tesoro,
joya, magnificos (no aportan nada y se suelen utilizar demasiado).

® Solo describen objetos, declaran lo obvio o son cliché.
® No inspiran, salvo para bostezar, solo entretienen, no tienen sustancia.

® Provocan incredulidad inmediata.

Los buenos mensajes interpretativos provocan y profundizan el aprecio y fortalecen las actitudes
positivas de una audiencia por un lugar, recurso, atractivo, objeto o idea.
Cualidades que hacen a un mensaje fuerte:

® Son claros, especificos sin ambigiiedades.

e De una sola frase o dos como maximo.

® Revelan perspectivas que la audiencia no conoce.

® Interpretan significado, no describen hechos.

e Apasionan al autor y provoca interés y curiosidad de terceros solo al leerlo.

e Tiene una relevancia universal. El mensaje deberia enfocar a una realidad superior.

El siguiente método nos puede ayudar a elaborar mensajes fuertes:

Mensajes fuertes

Elaboracion de Mensajes Fuertes

1. Al leeries provocan

p!tn;tmifn!b, no aburrimignts

. Revelan una nueva

Borrador 1 Sy
3. Relacionan procesos
unhiersales que farjaron &l
objeto/sitio tangible. 4. Tiener
ung oratidn completa, clara,
Clomentanios del evaluador 1 "ﬂfiu“j“‘m“ (general,
a a
5. Hay una idea/mensaje
6. Mo deben contenar
metdforas o clichés
7. Nousan adjetivos como
Comentarios del evaluador 2 (diferentes del evaluador 1) :E“;:rrrn"r::nn incredulidad
9_ Interpretan ideas, no
describen datos
10. No son comerciales
11.No son mandatos
12.No son poétcos, son para
planificadores, no audiencias
43 No son solo cosas sinidead
{topicos)
14 Te apasiona la idea y
levanta los pelitos en tu brazo
al leerlo, %1 no te apasiona

I entonces no puede spasionars
Redactor: Tépico: nadie més tampoco

Borrador 2 (basado en los comentanos de evaluadores)
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Para trabajar la idea de la elaboracion de mensajes interpretativos nos puede ayudar realizar la dinamica
descrita en el Anexo 2- Dindmica marcos interpretativos.
A modo de conclusion:

@ Un mensaje provoca cuando induce un debate encendido.

® Muchos mensajes buenos deben ser largos porque expresan ideas complejas, exigen un mayor esfuerzo
pero, suele merecer la pena.

e Lo importante es la idea poderosa luego, el lenguaje lo expresa de diferentes maneras. La expresion
se adapta a la idea no la idea a la expresion.

C. Marco interpretativo.

Se pueden disenar varios marcos interpretativos que traten temas de naturaleza, usos tradicionales,
patrimonio, etc. pero debemos interrelacionarlos en un mensaje principal universal (de mas alto rango).
Posteriormente se utilizan los mensajes locales, para finalizar con las historias y los atractivos, que es lo que
la gente experimenta.

Mensaje principal universal

Procesos,
fuerzas
universales

Mensajes universales

Combinacion
tnica de
procesos

Mensajes locales ssiversates

Aspectos

Historias, atributos, atractivos tangibles e
intangibles

Fotografia: Jon Kohl.

Un planificador interpretativo utiliza los procesos universales para conectar el sitio interpretado con el sitio de
donde viene el visitante y ayuda a este a establecer conexiones donde antes solo veia desconexion entre los
atractivos del lugar. El proceso debe guiar al visitante desde lo tangible y concreto hasta lo intangible y global.

Cinco razones para usar un marco interpretativo:
e Conectar lo tangible con lo universal, asi provoca mas conocimiento y aprecio.
e Diferentes mensajes se relacionan y se refuerzan, creando nuevos significados.

e Toda la comunicacion utiliza el mismo tipo de mensajes y el mismo tipo de formas para crear un
efecto sinérgico.

® Algunos mensajes son mejores que otros para diferentes tipos de audiencias.

® Articulan los mensajes claramente con las historias y atractivos para que puedan usarse por guias,
operadores, residentes, etc. para conocer el Parque Nacional.
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El caso de Parque Nacional El Cocuy, Colombia.

Planteamos este caso como ejemplo de elaboracion de mensajes emergentes consensuados. Se comenzo
con la pregunta: ;Cuales son los atributos mas significativos sobre el patrimonio del P.N. de Cocuy que
contribuyen a las historias y mensajes con nuevas perspectivas sobre la humanidad y la naturaleza? Los
participantes escriben frases seglin su opinion sobre estos atributos...

Fotografia: Fernando Ramos.

...obteniendo un mosaico de frases similar a este...

¢Cuales son los atributos mas
significativos sobre el
patrimonio del PN de Cocuy
que contribuyen a las historias
y mensajes con nuevas

El primer lugar donde
pega el sol al amanecer Lugar donde se produjo el
en la Cordiflera de los
Andes

suicidio colectivo mds grande de
la historia de Chibcha

La Sierra Nevada contiene el

glaciar mas grande al N de la
EIPN es el mds

extenso en masa
slaciar en Colombia

Iinea ecuatorial, en la zona

El pico glaciar mds tropical

alto de la cordillera
oriental "Ritacuba
Blanco” 5,330 m. Posee un antiguo

templo

Unico sitio donde se |
, Presencia de la advocacién
I"EPOV‘tﬂ la presencia de . i setre ef glaciar gue mo se

de la Virgen Morenita de ]
chupacabms en Colombia | Guican considerada como una

de las mds milagreras de

Fosee bz wnrca pledra

cthre de nieve e Foyaed.
LSt aef diadio

Colombia
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.. Una vez agrupadas estas frases por similitud de contenidos obtenemos unos “temas” de interés...

¢Cuales son los atributos mas
significativos sobre el
patrimonio del PN de Cocuy
que contribuyen a las historias
y mensajes con nuevas

El primer lugar donde
pega ef sol al amanecer
en la Cordiflera de los

" alto de la cordillera Andes

Unico sitio donde se oriental "Ritacuba
Blanco” 5,330 m. Lay grandes EI PN es el mds

reporta la presencia de altuway de Sievrar extenso en masa

El pico glaciar mds

chupacabras en Colombia Nevada elaciar en Colombia
Lugar donde se produjo el

La Sierra Nevada contiene el

suicidio colectivo mads grande de

LW ml:a/ m la historia de Chibcha
sobre el glaciar gue o se

lor Y tropical cubre de wieve en Sovacd
religioso- Pripito del diablo

Presencia de la advocacidn

glaciar mds grande al N de la
Fasee fa iinica piedva

linea ecuatorial, en la zona

Posee un antiguo
hantg de la Virgen Morenita de

templo Guican considerada comeo una

de las mds milagreras de
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... ordenando estas agrupaciones obtenemos el siguiente cuadro...

Los pensamientos se construyen sobre los recursos del lugar

Pensamientos de los lugarefios

Biofisica del lugar

Cocuy, arte,
belleza y
naturaleza

La historia desde
lo magico y
religioso

Las grandes
alturas de la
Sierra Nevada

5.300 m. de
biodiversidad

Sin nombre

Cuna del ingeniero Olimpo
Gallo descubridor de las
minas de hierro de paz de
Rio.

Cuna del escultor Antonio
Bonilla

Presencia de la advocacion
de la Virgen Morenita de
Guican considerada comao
una de las mas milagreras
de Colombia

Unico sitio donde se
reporta la presencia de
chupacabras en Colombia

El primer lugar donde
pega el sol al amanecer
en la Cordillera de los
Andes

La Sierra Nevada contiene
el glaciar mas grande al N
de la linea ecuatorial, en
Ia zona tropical

Punto destacado por su
biodiversidad

La mayor extension de bosque y
paramo del sector N de los Andes

Acoge a la Laguna de la
Plata, considerada la mas
bella de sudamérica

Posee el unico vivero de alta
montana ecuatorial a 3.950 m,
de altura.

Posee el mayor humedal de
alta montafia de los Andes.
Valle de Cojines

El casco urbano del municipio
de El Cocuy es el tnico que
conserva la arquitectura de la
época colonial y republicana

Lugar donde se produjo el
suicidio colectivo mas.
grande de la historia de
Chibcha

El PN es el mas extenso
en masa glaciar en
Colombia

Unico lugar en el Mundo donde
encontramos Espeletio curialensis

El complejo lagunar de
origen glaciar mas grande
de Colombia

El cuarto municipio en ser
fundado en la nueva granada
(1541)

Posee un antiguo templo

Es un centro de especiacion de

endemismosy de biodiversidad de

toda la cordillera oriental

Premiado como el pueblo
mas bonito de Boyaca en
1985, El Cocuy

El pico glaciar mas alto de
la cordillera oriental
“Ritacuba Blanco” 5.330
m.

Cubre uno de los mayores
gradientes altitudinales de
cualguier de cualquier drea
protegida de Colombia (600-
5.330)

Unico lugar en Colombia
£on un monumento a la
dignidad W'ua

La erupcidn del volcan Nevado
del Ruiz (1985) acelero la
descongelacion del glaciar

Los propios conjuntos de frases definen los mensajes locales que surgen a partir de las frases que hacen
referencia a aspectos culturales o a aspectos naturales...

Mensajes locales

Ruta dela Sal
Eltransito comercial
porlaRuta delaSal.
tantodelos
indigenas como los
espaioles. impulsé
¢l dominio cultural v
territorial de El
Cocuy en la regién.

Desacralizacion
Apesardequelos
espafioles traianla
sagradacruz para
extender su religién
sobrela cosmovisién
indigena, en realidad.
dejaron el territorio
desacralizado.

ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES

Masas glaciales

Aunque la Sierra Nevadade
Gilican, Cocuy vy Chita
cuenta conuna de las masas
glaciales mds extensivas al
nortedelalinea ecuatorial,
los picos queunavez

estuvieron cubiertos de hielo,

uno porune seestan
descongelando.

Biodiversidad y endemismo
Debido a su gradiente altitudinal
atraves de sus extensos bosques
¥ paramosy su consecuente
abundancia de habitat, &l PNN
ElCocuy es ceniro de alto nivel
debiodiversidad v endemismo
como por ejemplo & frailején
Epeletia cleffi y ¢l lagarto
collarejo (Stenocercus lache).
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Desde estos mensajes locales se desarrollan unos mensajes universales que engloban los conceptos
expresados en los mensajes locales...

Mensajes Universales

Se salé lo sagrado Las glaciaciones v biodiversidad
El comercio por la Ruta dela Sal desatola Laexpansiény retrocesomilenario de los glaciares del PNN El
desacralizacién del territorio indigena. Cocuy dejaronrefugios que permitieron la especiacién a través
de los niveles altindinales.

Mensajes locales

Rutadela Sal Desacralizacién Mlasas glaciales Biodiversidad y endemismo
Eltrausito Apesardequelos Aunguela SierraNevadade | Debido a su gradiente altitudinal
comercial por la espaioles trafanla Gilicén. Cocuy y Chita a través de sus extensos bosques
RutadelaSal, tanto | sagradacruzpara cuenta conunade las masas | y pdramosy su consecuente

delos indigenas extender su religién glaciales més extensivasal | abundancia de habitat, el PNN
como los espafioles. | sobrela cosmovisién nortede lalinea ecuatorial, ElCocuy es centro de alto nivel

impulséeldominio | indigena. en realidad, los picos que una vez debiodiversidady endemismo
cultural y territorial | dejaron el territorio estuvieron cubiertos de hielo, | como por ejemplo ¢l frailején
deEl Cocuyenla desacralizado. uno poruno seestén Epeletia cleffi y el lagarto
regién. descongelando. collarejo (Stenocercus lache).

Finalmente buscamos un mensaje universal principal, que haga referencia a ambos mensajes universales y
globalice las ideas emergentes...

Mensaje Principal Universal

Rutas glaciales, rutas biolégicas
Con ¢l transcurrir del tiempo, las rutas glaciales abren y cierran paso a las rutas humanas
y de otras especies.

Mensajes Universales

Se sald lo sagrado Las glaciaciones ¥ biodiversidad

Elcomercio por la Ruta dela Sal desaté ln Laexpansiony retroceso milenario de los glaciares del PNNEL

desacralizacién del territorio indigena, Cocuy dejaron refugios que permitieron la especiacién a traves
de los niveles altitudinales.

Mensajes locales

Rura dela Sal Desacralizacién Masasglaciales Biodiversidad vy endemismo

El tréansito A pesar de que los Aungue la Sierra Nevadade | Debido a su gradiente altitudmal
comereial por la ezpafioles trafémla Giiedin. Cocuy y Chita atraves desus extensos bosques
Ruta dela Sal, tanto | sagradacruzpara cuentaconunadelas masas | v paramosy su consécusnte

delos indigenas extender su religién glaciales mas extensivasal | abundancia de habitar, el PNN
como los espafioles, | sobrelacosmovisidén norte de la linea ecuatorial, ElCocuy s centro de alto nivel

tmpulséel dominio | indigena, en realidad, los picos queuna vez debiodiversidady endemismo
cultural y territonal | dejaron el termitono estuvieron cubiertos de hielo, | como por gjemplo el frailején
deEl Cocuy en la desacralizado. UnO POT N S& eshan Epeletia clefli v ¢l lagarto
régidn. descongelando. collarejo (Stenocercus lache).
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Como prdctica de elaboracioén

de marcos interpretativos,

y busqueda de mensajes locales y universales,
presentamos otra dindmica efectuada por los
participantes en el Encuentro internacional,
similar a la aqui expuesta. Se presenta en el
Anexo 3- Dinamica de la luna

DINAMICA DE LA LUNA

Fotografia: Juan Perales.

Es importante que en el proceso de planificacion interpretativa, se produzca un feed back en todos los
avances de la redaccion del plan. Escribir mensajes interpretativos es un proceso muy laborioso y no
pueden conseguirse buenos resultados si no se madura mucho lo realizado. Los mensajes se van haciendo
cada vez mas fuertes después de hacer varios borradores, hay que darles vueltas para refinarlos, y
ademas, trabajar en equipo y no individualmente. Hace falta tiempo, pero la gente encuentra tiempo
para lo que quiere realmente.

El trabajo en equipo para elaborar los marcos interpretativos es fundamental. En el Anexo 4, encontramos
una dinamica que nos ayuda a entender su importancia. Anexo 4- Dinamica papeles en la frente.

En septiembre de 2013, la Directora General de la Unesco, Irina Bokova, dijo lo siguiente con respecto al
Patrimonio Mundial de Siria altamente amenazado por su guerra civil: “En la UNESCO, creemos que no hay
seleccion entre salvar vidas y salvar el patrimonio cultural. Proteger el patrimonio es inseparable de proteger
las poblaciones, porque el patrimonio guarda las identidades de la gente. El patrimonio da a la gente la
fortaleza y confianza para mirar hacia el futuro — es una fuerza para la cohesion social y la recuperacioén. Por
eso la proteccion del patrimonio tiene que ser una parte integral de todos los esfuerzos humanitarios”.

No nombra la palabra interpretacion pero creo que estamos ante una buena especialista. El mensaje es
interpretativo ya que, aunque no lo nombra, la intervencion humanitaria con ayuda a la poblacion dara
mayor valor al patrimonio. Esto mismo puede pasar en las zonas de influencia de los parques nacionales.

A veces el patrimonio, sobre todo el natural, no es valorado por los locales, y si por gente venida de lejos.
Hay un papel importante a desarrollar en la interpretacion para valorar el patrimonio cercano.

3.4.3. Eje estratégico.

Empezamos a formular productos, experiencias y actividades.

Se busca que los visitantes tengan experiencias y desarrollen actitudes positivas sobre ellos mismos y
sobre el espacio. La experiencia no es una actividad sino que reside en la mente, como respuesta a esa
actividad, en el cuadrante YO del mapa referencial. De esta forma, la misma actividad puede provocar
experiencias completamente distintas en diferentes personas.

Un parque puede facilitar escenarios, oportunidades, pero nunca experiencias porque las personas son
todas diferentes.

ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES 49



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

Experiencia =evento (Actividad)+entorno +recursos (bosque, rio, volcan)+autenticidad.

Estos cuatro factores provocan en el visitante una reaccién en su mente, posteriormente interpretamos el
significado de esta reaccion y finalmente la reaccion emocional se mantiene en la memoria.

En nuestra memoria, el cerebro rellena espacios vacios normalmente con experiencias positivas.
Con la interpretacion somos capaces de ser proveedores de eventos/experiencias.
El concepto autenticidad es debatido y a veces no ha sido util para proveer de experiencias. Es una

valoracion subjetiva del individuo ante una técnica del espectro de oportunidades recreativas, parte de un
espectro de posibles condiciones que pueden provocar algln tipo de reaccion.

A.- Espectro de Oportunidades recreativas (ROS).

El paisaje se clasifica en seis categorias atendiendo a las oportunidades recreativas que ofrecen:
- Areas urbanas: ofrecen las vistas, sonidos, olores y servicios de civilizacion.
- Areas suburbanas: altamente modificadas en el entorno de areas urbanas.

- Area rural urbanizada: Una apariencia principalmente natural con presencia moderada de
personas, normalmente integrada con la naturaleza.

- Area rural natural: Principalmente natural con bajas concentraciones de usuarios, normalmente
areas grandes y accesibles con vehiculos motorizados.

- Area semi-primitiva: casi completamente natural con baja interaccion entre usuarios. El area no
es accesible con vehiculos motorizados.

- Area primitiva: basicamente areas naturales sin modificacién humana y de gran tamafo. La
interaccion entre usuarios es bastante baja.

Podemos realizar una distribucion en porcentajes de la superficie de los diferentes tipos de zonas en nuestra
area, y asi los gestores pueden distribuir a los visitantes entre las diferentes zonas.
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Este concepto tiene varias debilidades: en la practica, cerrar un camino no es dificil de hacer para conservar una
Zona mas primitiva, pero un gestor tiene pocas herramientas mas para cambiar el rango de una zona hacia otra.

Existe una forma de zonificacién de experiencias uniendo el Espectro de Oportunidades Recreativas (ROS) con
el factor de autenticidad. La autenticidad es una sensacion provocada por la percepcion subjetiva del visitante.

B.-. Zonificacién basada en la autenticidad para completar ROS.

La sensacion de autenticidad es algo evolutivo. Hace 10.000
anos, el “;Donde esta?” era lo mas importante, es decir
localizar los recursos. Una vez que la disponibilidad de los
recursos esta garantizada, lo siguiente que preocupa es el
precio de los bienes. Posteriormente interesa la calidad de
los productos y finalmente cuando existen muchos
productores que compiten, se llega a una igualdad de
disponibilidad, de precio y de calidad. En los ultimos 20 afnos
el consumidor ha desarrollado otras necesidades nuevas, las
experiencias (ej. Tiendas especializadas, restaurantes
tematicos), pero este nivel apenas se ha introducido en la
interpretacion del patrimonio, aunque existen muchas cosas
que se pueden manejar en este campo.

La autenticidad es cada vez mas importante. Lo auténtico no
siempre es facil de distinguir de lo que no lo es, pero es la
clave de la experiencia.

La autenticidad, cada vez es mas interesante para la gente
puesto que activa la imaginacién. Nuestra percepcion
también se ve influida por la activacion de la imaginacion lo
que posibilita que la gente pueda tener sus experiencias.

@D ot

El sistema convencional de asignar zonas de
experiencia no funciona para espacios
pequenios y hechos por humanos. Sin embargo,
si se integra el criterio de autenticidad,
entonces se pueden caracterizar espacios muy
pequenos a escalas menores que paisajes,
como por ejemplo este dolmen vy su entorno.
Fotografia: Juan Perales.
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Podemos distinguir cinco niveles de percepcion de la autenticidad que facilitan que el observador entre
en la actividad, historia o representacion, asi como las distracciones principales en cada nivel (elementos
que hacen mas dificil activar la imaginacion, mas dificil la percepcion):

e Autenticidad natural.- Medio no tocado por la mano del hombre. Es muy intensa puede llegar a
parecer falsa y producir rechazo.
Distracciones: Demasiados rotulos, especies invasoras, sonidos estridentes, basura, etc.

e Autenticidad original.- Lo que posee originalidad en su disefio, no es copia o imitaciéon de nada
(ej. Lugares declarados patrimonio mundial).
Distracciones: Restauraciones mal efectuadas, elementos arquitectonicos modernos, recuerdos que
se pueden comprar en cualquier otro lado, etc.

e Autenticidad excepcional.- Algo que sabemos que se hizo de forma excepcional, artesana,
manual.
Distracciones: Comercializacion excesiva, cadenas de comida basura, guias automatas, etc.

e Autenticidad referencial.- Hace referencia a algo conocido que ya tiene credibilidad y aprovecha
para darle credibilidad a otra situacion.
Distracciones: Anacronismos, utilizar uniformes de otras épocas, productos que no tienen relacion
con el area, etc.

e Autenticidad influyente.- Pide a los visitantes que alcancen objetivos superiores dando pautas
para actuar de la mejor manera.
Distracciones: Guias “sabelotodo” que no ofrecen nuevas propuestas, cobrar por todo, publicidad
masiva, etc.

Una vez que sabemos los niveles de autenticidad debemos trabajar en el subconsciente del
visitante/turista. Podemos marcar unas zonas segun la reaccion o experiencia que observamos en la gente:

e Falsa autenticidad (Zona 1).- El visitante rechaza la autenticidad y considera que el sitio es falso,
su percepcion es negativa. Ej. Hoteles y restaurantes que no tienen nada que ver con el lugar,
demasiado comercio, lugares inundados por el turismo.

e Baja autenticidad (Zona 2).- Existen distracciones que afectan a la autenticidad pero el sitio
puede provocar emociones. Ej. Pueblo cerca de zona protegida que termina siendo una
representacion teatral.

® Media autenticidad (Zona 3).- El visitante esta dispuesto a ignorar ciertas faltas de autenticidad y
experimentar emociones. Ej. Ambientes preparados para la visita con tiendas de regalos, caminos
asfaltados.

e Alta autenticidad (Zona 4).- El visitante acepta su autenticidad, existen pocas distracciones y
provoca fuertes emociones. Ej. Un pueblo de fantasma bien preservado, un cementerio particular,
un arrecife coralino, alguna actividad manejada por la gente local con pocos visitantes.

® Maxima autenticidad (Zona 5).- Es percibida como una zona sin manipular por el hombre. Provoca

fuertes emociones como excitacion, asombro, miedo. Ej. Islas desiertas pacifico, ruinas no
descubiertas, templos prohibidos, etc.
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Esta escena puede tener varias zonas de experiencia. Una se manifiesta cuando
el visitante tiene su primer contacto con el espacio, otra al conocer cada
uno de sus elementos y finalmente, cuando descubre el significado
y la historia de cada uno de ellos. Fotografia: Juan Perales.

Un atractivo puede tener diferentes zonas de experiencia, por ejemplo al entrar en un edificio puede
cambiar la calificacion de las diferentes estancias. El gestor puede aumentar la autenticidad reduciendo
las distracciones detectadas o compensando la “baja autenticidad” (inauthenticity).

Un ejemplo practico, nos puede ayudar a comprender:

Zonificacion de la autenticidad en la Torre de Belem, Lisboa.

Localidad: Lisboa

Puntuacion: 3

Entorno: Urbano

Nombre de la atraccion: Torre de Belem

Mensaje interpretativo: Las ciudades viven y
mueren a través de sus rios, por lo tanto su
defensa demanda toda su atencion

Descripcion basica:

La Torre de Belem o Torre de San Vicente es una torre fortificada localizada en el distrito de Santa
Maria de Belem, en el municipio de Lisboa, Portugal. Esta declarado Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO (junto con el Monasterio de los Jeronimos) por el importante papel que jugo en los
descubrimientos maritimos portugueses de la era de los descubrimientos. La torre fue encargada por el
Rey Juan Il formando parte de la defensa de la desembocadura del rio Tajo y de la entrada de Lisboa.
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Fue construida a principios del siglo XVI y es un ejemplo representativo de la arquitectura manuelina
portuguesa aunque incorpora rasgos de otros estilos arquitecténicos. La estructura esta construida por
piedra caliza y se compone de fortaleza y torre cuadrangular de 30 metros de altura. La torre se
construy6 en mitad del rio Tajo, pero en la actualidad esta cerca de la orilla porque el rio cambi6 su
curso después del terremoto de Lisboa de 1755. De hecho, la torre fue construida en un islote del rio
Tajo cerca de la costa de Lisboa.

Exterior de la Torre.

Distracciones a la autenticidad
General: Aparcamiento de coches, pasarela metalica (material
inapropiado), plaza muy limpia y vacia, muchas personas.

Especializado: Nunca hubo una pasarela, no ondean banderas,
ningun bote fondeado.

Cualidades de autenticidad

General: Alto grado de conservacion, construccion original,
localizacion en el agua.

Especializado:

Zona actual (1-5): 3 Subiria de zona si... (estrategias para aumentar
autenticidad): Alcanzaria 3,5 si la pasarela fuera de madera con un
estilo arquitectdnico acorde a la época, colocaramos algunos
objetos de la época en la plaza, una barca fondeada, banderas en la
torre.

Interior de la Torre.

Distracciones a la autenticidad

General: Taquilla, puertas de cristal, claridad y vacio, luces,
extintores, tienda de recuerdos, ningln objeto alrededor de los
canones.

Especializado: Los canones no son reales, solo huele a mar, no hay
balas de caion ni barriles de poélvora.

Cualidades de autenticidad

General: Alto grado de conservacion, los caflones parecen
originales, pocos signos de modernidad, la arquitectura no esta
alterada.

Especializado:

Zona actual (1-5): 3,5 Subiria de zona si... (Estrategias para
aumentar autenticidad): Alcanzaria 4 con un equipamiento de
objetos originales (balas de cafon, mesas, barriles de polvora),
disimular la taquilla con un armario de madera, intérpretes
uniformados, algunos signos y sonidos de actividad.

Terraza principal.

Distracciones a la autenticidad

General: La mayoria de la torre se caracteriza por estar muy limpia
y vacia, sin actividad ni personas. Las vistas de los alrededores nos
muestran la modernidad (edificios, luces).

Cualidades de autenticidad

General: Alto nivel de conservacion, pocos signos de modernidad.

Especializado:

Zona actual (1-5): 3,5 Subiria de zona si... (Estrategias para
aumentar autenticidad): Alcanzaria 4 con las mismas
recomendaciones que en el exterior.

54 ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

Escalera a la terraza de la torre.

Distracciones a la autenticidad
General: Luces artificiales, ventanas de cristal.

Cualidades de autenticidad

General: Alto grado de conservacion, es percibido como auténtico
por los visitantes, espacio pequeno que te ayuda a “meterte” en el
escenario.

Especializado:

Zona actual (1-5): 4 Subiria de zona si... (Estrategias para
aumentar autenticidad): Poco se puede hacer excepto, quizas,
reemplazar las luces artificiales por antorchas y eliminar las
ventanas de cristal.

C.-Macroestrategias y microestrategias.

Podemos utilizar el uso pUblico como una herramienta para minimizar determinados problemas y para
ayudar a los programas de conservacion. Vemos algunos casos concretos:

Parque Nacional Tikal, Guatemala.

El objetivo que se plantea es cambiar los aprovechamientos que hacen los habitantes del lugar con el fin
de minimizar danos ambientales y favorecer el incremento de la biodiversidad.

Programa
prevencion de
incendios
Programas de v
Educacion
Ambiental y L g
Capacitacion | ;
agricola A
Educacion y
actitud de la
poblacion
Vigilancia por *
Guardabosques
Suministro de 5
Sustitucion
proveedores ¥
53 p| econdmica por
de servicios -
Ecoturismo
locales
? r
Desarrollo .| Estimulodela
empresarial demanda
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Estrategia Interpretativa en Quinta Mazatlan, McAllen. Texas.

El objetivo que se plantea es que

a partir del atractivo que tiene la
Quinta como lugar privilegiado

para observar aves, se plantean
estrategias interpretativas con el fin
de interesar a la gente a visitar
otros sitios del valle y diversos
programas de conservacion.

La Mansion

Programas de conservacitn

Sitios en el valle

MEI’ISE]IE pf‘intipal: El Valle del Rio Grande Bajo, que se encuentra en la Ruta de vuelo migratorio central de
Norteameérica, es un punto migratorio principal norte-sur para aves y personas. Por consecuencia ambos, residentes
y migrantes humanas y aviares, han modelado el cardcter biolégico, cultural y politico del Valle.

o

| 2. Patio

Valle

Conservacion
de jardines

Seintegra
en
itinerarios
guiados,
paneles
interprotati-
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Cada cruce en el cuadro anterior supone una microestrategia. Cuando existen cuadros sombreados sin
texto, significa que no se tiene preparada ninguna microestrategia para ese grupo.

3.4.4. Eje operativo
A.- Esquema de un Plan Interpretativo.

A la hora de realizar un Plan Interpretativo no existe una Unica manera de proceder. Todos los pasos
que hemos ido viendo, podemos colocarlos en uno u otro lugar para desarrollar el Plan. Cada
situacion puede requerir estrategias diferentes.

Las paginas siguientes muestran el modelo que proponen los facilitadores.

En cada uno de los doce pasos de que consta un Plan Interpretativo comenzamos con la palabra
conversacion, ya que en cada uno de ellos participan diferentes actores y, mediante consensos, se
entienden mas profundamente cada uno de los conceptos y asi es mas facil avanzar en acuerdos y
estrategias, en definitiva, es mas facil adaptarnos a la diversidad. No debe haber una situacion de
jerarquia, se deben organizar los equipos de planificacion consensuados, mas o menos de seis
personas lo que aumenta la participacion. Con este proceso seguramente se creara confianza entre
los participantes.

Las preguntas clave son:
¢quién modifica?, ;qué conversa? y ;quién regula?

En un area protegida todo comienza por los gestores que deben ser los que lancen el proceso. Si
existiera un proceso social para la toma de decisiones no haria falta este impulso.

El gestor estudia los limites del sistema para lograr la mayor participacion posible. Se debe ceder
poder para pactar los términos de la planificacion. El equipo que trabaja posteriormente también
debe ser diverso para aumentar la confianza en el proceso. De cualquier modo, debemos dejar claro,
que la participacion no es en si misma la meta sino una herramienta de cohesion.

Por todo esto debemos tener claro que el desarrollo de un plan de uso pUblico es un proceso
laborioso y lento en el que se avanza mediante consensos y puede durar de seis a ocho meses. El Plan
debe dar respuesta a la idea/vision: “;hacia donde debe dirigirse el area protegida en los proximos 3-
5 anos?”, es decir debe plantear las herramientas para conseguir ese ideal en el plazo determinado.
Una idea/vision de éxito es aquella que es capaz de inspirar nuevos planes.
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B.- Fases del Plan Operativo.

EJE REFERENCIAL —

1.

Preparacién para la planificacién. Se analizan los temas de
referencia: equipo de planificacion, determinacion de fechas,
logistica.

Marco de referencia y objetivos. Son las leyes que van a
influir en el proceso, las politicas, el deseo de los alcaldes,
los objetivos que se van a desarrollar.

EJE INTERPRETATIVO

>

Marco interpretativo.Elaboracion de los mensajes. Aln no
tenemos los "atractivos” pero podemos incluir historias.

Directorio de "atractivos” turisticos.Debemos identificarlos
por los ojos de los turistas, ya que, en Gltima instancia el
"atractivo” lo determina el mercado.

EJE ESTRATEGICO ——

Mapeo de zonas y sectores.Es parte de la oferta de las areas
protegidas. Los criterios que se aplican deben ser los de la
autenticidad para la experiencia. Describe las condiciones
actuales sobre las que vas a trabajar (area de servicio,
entrada, sector 1, sector 2,...). Conserva una secuencia logica
seglin unos criterios que se especifican.

Productos de Uso Publico y analisis de mercado.Ya sabemos
los objetivos de nuestro Plan, las audiencias, la zonificacion.
Ahora disefiamos los productos de uso publico, son las macro y
micro estrategias (programas de EA, itinerarios, etc.).

Revision mas amplia de las propuestas de productos.
Hacemos un proceso participativo para contar con las

valoraciones del mayor nimero posible de comunidades
(turistas, habitantes de la zona, touroperadores, etc.).

EJE COMUNITARIO

EJE OPERATIVO —

10.

11.

12.

Plan de Seguimiento.Ya sabemos las actividades/productos ahora
queremos saber donde estaran los impactos potenciales,
podemos poner unos indicadores y sabremos las medidas de
mitigacion que necesitamos.

Regulaciones.Ya conocemos las actividades/productos asi que
podemos hacer una regulacion concreta de ellas, es decir,
definimos el presupuesto, la capacitacion del personal, los
materiales de cada una de ellas. Se trata de proveer los
elementos logisticos.

Calendario de actividades. Ya sabemos todas las
actividades/productos asi que podemos secuenciarlas. Cada
regulacion se comienza a aplicar en diferentes momentos.

Plan financiero.Vemos cuales son los insumos que
necesitamos, se producen muchas interacciones entre
actividades/productos, recursos, etc. Nos proporciona una
buena retroalimentacion sobre lo propuesto.

Preparacion para la aplicacién.Implica preparar el documento
para la puesta en marcha de todo lo trabajado.
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Un equipo de participantes durante el taller organiza los componentes
principales de un Plan Interpretativo. Fotografia: Lucia Iglesias.

Viaje
Exploratorio

El proceso para elaborar y lanzar un Plan de Uso Publico se inicia organizando a los diferentes actores de la
comunidad que después participan en la planificacion y en la fase de implementacion. Fotografia: Jon Kohl.
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C.- Elementos operativos que se pueden incluir en un Plan Interpretativo.

Planificacion financiera (por lo menos un presupuesto).

Seguimiento y evaluacion de la efectividad de la aplicacion.
« Plan de accién o marco logico.

 Insumos (personal, materiales, capacitaciones, sistemas operativos).

Socializacion del plan.
 Encargados de la aplicacion (asesores, comités, fiscales, voluntarios, etc.).

Protocolos para actualizar el plan.

« Procesos sociales para la participacion.

« Capacitaciones sobre la facilitacion de procesos sociales (toma de decisiones por consenso, resolucion
de conflictos, técnicas para el aprendizaje organizacional, etc.).

« Regulaciones relacionadas con el uso publico.

Eventos simbolicos para el lanzamiento y actividades de seguimiento y motivacion.
« Incentivos a favor del aprendizaje y la innovacion.

» Mecanismos para captar aprendizajes o para conducir experimentos.

Descripcion del proceso de planificacion usado.
« Planos arquitectonicos de edificios o de paisaje.

Descripciones de la infraestructura y otros servicios actuales.
» Plan de comercio (estrategias de comunicacion, analisis mas profundo de audiencia, mensajes de

marketing, analisis de la competencia, etc.).

Plan de contingencias.

Plan de sitio (colocacion de elementos y espacios construidos y naturales en el paisaje).

Filosofia y teoria sobre la interpretacion.
« Plan de acceso universal.

« Plan para investigacion (sobre audiencias, comportamientos, efectividad de interpretacion, etc.)

Analisis de relaciones entre la interpretacién y otros componentes de uso publico en el area protegida.
« Zonificacion basada en usos o experiencias (ROS y AROS).
« Plan de seguimiento de los impactos de visitantes sobre el recurso y la experiencia del visitante.

Atractivos, productos, itinerarios en areas aledafas al sitio.

« Descripcion del turismo nacional e internacional.

Estructura administrativa con protocolos para disenar nuevos productos.

Codigos de conducta.

Buenas practicas en el turismo.

Historias principales para el sitio.

Perfiles de actores importantes (ya sean personas u otros organismos)
» Guiones detallados para los productos.

« Juego de rotulos o disefos para exhibiciones.

« Galeria de fotos o directorio sobre los atractivos.
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El documento final plasma el producto en el plan de accion donde se especifican todos los aspectos
trabajados.
El formato fisico no deberia ser algo fijo e inamovible ya que el propio Plan en si mismo, es algo que
continuamente se debe estar actualizando. Un soporte ideal es en formato HTML con acceso universal

desde internet. En el caso de Planes con planificacion continua este formato es ideal ya que podemos
hablar de versiones 1.0, 2.0, 3.0, etc. y no de un Plan definitivo.

D.-Disefo de productos turisticos.

Necesitamos seis componentes basicos:
- Un atractivo Ej. aurora boreal, una catarata, un arbol,...

- Acceso al atractivo. Si no se puede llegar fisicamente no existe producto turistico. En ocasiones un
acceso dificil hace el producto mas atractivo.

- Actividad. El atractivo lo conocemos haciendo alguna cosa, esa es la actividad.

- Servicios. Son los recursos materiales que nos hacen falta para llevar a cabo la actividad. Ej.
prismaticos, transporte,...

- Personal capacitado.

- Promocién o comercializacion.

Esta foto muestra varios componentes de un producto: el atractivo del lugar, su nivel de
accesibilidad, la actividad,...Fotografia: Juan Perales.
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Descripcion del producto

Rentabilidad. Este sector es
uno de los mas visitados y
rentables del parque. 5us
rentas apoyan a la mayoria
de residentes de la Ciudad
de Rio.

Objetivo estratégico

1. Dentro de un ano, 100%
de los grupos llegaran
CON reservas previas.

2. El 3% de las rentas
netas de estos
operadores se emplean
en el programa de
nidificacién del aguila

accesa)

Global Heritag®
Nombre del producto: Recorrido de la Montafa Mirador
Actividad(es) Atractivo(s) Sector(es) Zonas Paisaje: | Duracion:
Caminata Montana Mirador Montana Mirador | Rural Matural 1 dia
Atractivo:
Hivel 4
Objetivo financiero Descripcion del producto (itinerario, oportunidad para experiencias, actividades, servicios,

Las excursiones comienzan en la Ciudad de Rio, desde alli, bien a caballo o bien en vehiculos 4x4
se llega a varios lugares desde donde se comienza la marcha a ple. Existen varios miradores para
observar el valle y sus bosques lluviosos hacia el N,

Existen mas de 12 operadores que trabajan con bastante calidad este recurso. El parque cobra
entrada en la Cludad de Rio, aungue hay empresas independientes que esquivan el puesto de
cobro. Con un sistema de reservas y en consecuencia de permisos, se reduciria este problema
cuando los guardas puedan verificar los permisos de los grupos sin reserva.

con los atractivos de la zona.

Mensaje: Quiza debido a sus vistas panoramicas, las montafas siempre han inspirado a la gente a conectarse espiritualmente

Barreras Soluciones
El paso es angosto 1.
exigiendo que casi todos
los visitantes pasen por él,
provocando los atascos.

Crear un acceso alternativo para aquellas personas con buena condicidn fisica (o que
evita aglomeraciones y mejora la visita. ;Quién costea los 5.0005 que costaria?

2. Implementar un sistema de coordinacion del paso de grupos para disminuir los encuentros
lo que mejoraria la experiencia. Mas barato que la opcion 1 pero mas dificil de coordinar
ya que hay operadores independientes sin permiso.

Descripcion de los servicios

Son de media calidad

viaje desde Cludad del Rio hasta mirador,

de los grupos que visitan la montana.

1. Transporte en lancha. Hay 2 cooperativas que controlan el servicio.

2.  Paquetes de 1 dia, Varian mucho en calidad y precio para satisfacer un
rango de demandas que este atractivo principal es capaz de atraer.

3. Laseguridad del pargue se ofrece a lo largo de diferentes puntos del

4. [Encargado de |as reservas. Aln no existe. También serviria de vigilante

Proveedores/acuerdos

1. Cooperativas

2. Operadores de turismo locales y nacionales
3. El pargue como apoyo a la policia.

Necesidades: (Capacitacion, equipo, capacidades)

informados a los operadores turisticos.

El parque no tiene experiencia en manejar un sistema de reservas.
Hecesita un dispositivo de rescate en montafa. Boletin para mantener

Perfiles de visitantes
(presentes/futuros)

1 Nacional, no familiar

2 Estudiantes internacionales

3 Estudiantes urbanos de Ciudad del Rio

Fuentes de informacién: Taller, catalogos de operadores, datos del ministerio de turismo

Autores de esta hoja: José calderon, Luis Guerra, Lidia Rojas.
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3.4.5.. Eje comunitario

Es un eje transversal que esta influyendo en todos los demas.

En un Plan de Uso Publico tomamos una audiencia e inter-
pretamos un objeto. A través de esta interpretacion estamos
estableciendo una relacion, estamos estableciendo una
interrelacion mas fuerte y desvelamos nuevas conexiones que
antes no se veian. Con la interpretacion aparecen estas
“cuerdas” que hacen una relacion mas cercana. Esta conexion
objeto/sujeto puede llegar a ser tan profunda que casi no
exista diferencia entre ellos y se llega a una empatia con el
lugar, aumenta el sentido de pertenencia y esto constituye
una experiencia excepcional ya que toca el terreno espiritual.

Las grandes escuelas espirituales buscan una unificacion entre
el sujeto y los objetos que le rodean, establecen una
conexion entre el universo y la condicion humana. Los
problemas mundiales tienen un gran componente de la
conciencia. La interpretacion puede usarse para cambiar la
conciencia y ayuda a paliar e incluso resolver estos problemas.
Es por lo tanto una herramienta para promover la
espiritualidad.
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Aprender a organizar nuestros
pensamientos, nos ayuda a profundizar
en el sentido de las cosas, que de otra
manera permaneceria oculto.
Fotografia: Juan Perales.

Habitualmente esto no lo vemos asi en el dia a dia ya que nos centramos mucho en los procesos

ecologicos pero dejamos de lado al ser humano.

En el mundo DICE este cambio de horizonte es muy necesario para aumentar la conciencia del sujeto para
gue vea mas conexiones que antes y asi pueda cambiar sus comportamientos.

3.5. A modo de evaluacion

Jon Kohl plantea a los participantes del encuentro la siguiente pregunta: ;Cuales eran mis mensajes
segun su apreciacion? Las diferentes aportaciones fueron las siguientes...

 “Cuando se hacen las cosas desde la participacion son mucho mds sélidas, sobre todo en el mundo DICE™.
 “La planificacién es necesaria y ayuda a ordenar el proceso. Ahora tenemos técnicas que nos pueden

ayudar”.

» “La interpretacion es un proceso muy dindmico y continuo, retroalimentado”.
» “Nos tenemos que pensar un tiempo para descubrir cudl es el mensaje vertebrador de nuestra

estrategia”.

e “Cualquier recurso de nuestro PN lo podemos mirar desde ahora desde otro punto de vista (muchas de
las cosas las haciamos por instinto, pero ahora podemos replantearnos lo que hacemos de otra

manera)”.

» “Una de las cosas mejores de este encuentro es ;como se deben hacer las cosas? Estamos diferentes
personas con diferentes responsabilidades y pienso que este es el camino para funcionar bien”.

e “Hay que felicitar a los convocantes”.

» “Lo trabajado en estos dias se puede extrapolar a cualquier actividad de nuestro parque”.
» “El enfoque hacia las vivencias del visitante adquiere mayor relevancia”.
 “Cuanto mds aprendamos a meternos en el YO del visitante, mejor podremos manejar las acciones

para que sea una experiencia significativa”.
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“Desde el dia a dia me plantea reordenarme la manera de trabajar para cambiar las prioridades. La

adaptacion es un proceso de aprendizaje continuo”.

* “Me ha interesado el modo de afrontar el problema de lo concreto a lo universal, es novedoso para
mi, también los especialistas trabajan de lo universal exterior a lo interior y las dos son
complementarias”.

» “Los gestores que han estado aqui pueden haberse dado cuenta de que la interpretacion es una
herramienta muy poderosa”.

« “La interpretacion es un arte, el ingrediente creativo es muy importante para hacer llegar mensajes

fuertes. El componente técnico/cientifico es importante pero nunca debemos dejar de lado el arte”.

La clave de la interpretacion es tocar el corazén del publico.
Fotografia: Juan Perales.
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Incluimos a continuacion las dinamicas utilizadas durante el encuentro para recordar las diferentes
metodologias empleadas.

Anexo 1- Dinamica del rey y el mapa dorado
Anexo 2- Dindmica marcos interpretativos ...,
Anexo 3- DinAmica de 1@ [UNQ ...
ANEXO0 4- JUEZO dE PArAdiGMAS...........coooiiriiiiiciiiiei ettt

Las dindmicas constituyeron una parte importante del Encuentro Internacional.
Foto: Juan Perales

Anexo 1- DINAMICA DEL REY Y EL MAPA DORADO

Escenario y descripcion de la dinamica.

La actividad se desarrolla en uno de los patios interiores del edificio del CENEAM. Todo el grupo
permanece de pie formando un circulo en que todos los componentes pueden verse directamente.

Se piden voluntarios para leer la historia que el facilitador Jon kohl nos va a proporcionar. Se trata
de la historia del “Rey y el mapa dorado”. Cada uno de los voluntarios, tiene su propia copia para poder
leer su papel en el momento adecuado y adopta uno de los personajes protagonistas de la historia: el Rey,
el capitan, la nifa, el explorador... y el resto del grupo que no tiene un papel protagonista, representa al
grueso de los subditos del rey.

Se procede a la lectura del texto en el que el narrador, va dando entrada a la lectura del texto por
parte de cada uno de los protagonistas.

En esta fase de desarrollo de la actividad se emplean no mas de quince minutos. Una vez terminada
ésta, dedicamos aproximadamente otros quince minutos al resto de la actividad.
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Objetivos

Enfrentar a los participantes, a los distintos elementos que componen un plan de organizacion o de
uso publico y como manejarlos de una u otra forma, puede dar al traste con los planes.

Ser conscientes de que un exceso de confianza puede entorpecer y fastidiar el mejor plan.
Reflexionar en que a veces tenemos tendencia a valorar en exceso lo que nos viene de fuera
infravalorando lo valioso de lo que tenemos dentro.

Reflexionar en que todos los participantes en un programa de este tipo, por poco significativos que
parezcan (nifa), pueden tener una aportacion importante que alcanzar al reto.

El Rey y el Mapa Dorado. Leyenda.

Personajes en orden de aparicion: Narrador, Rey, Explorador, Capitan de la Guardia, Cartdgrafo, Nifa.
Hace muchisimo tiempo en una tierra muy, muy lejana...

Narrador: Desde el muro del castillo, el Rey miraba a su pueblo en conflicto. Entre sus subditos habia
crecido una desilusion, debido a los pleitos continuos de los politicos, a los extranjeros entrando e
invadiendo sus propiedades, a bandidos talando sus bosques y a que el desorden reinaba mas, que el Rey
mismo.

Rey: a él mismo: “Enviaré a mis mejores exploradores para localizar una tierra nueva donde podré llevar
a mi gente. Un lugar limpio, donde no haya conflictos”.

Narrador: Entonces envio a sus mejores hombres hacia las montafas, en busca de esa tierra nueva. Dos
anos pasaron. Uno de los exploradores por fin regreso y le contd sobre lo que habian encontrado.

Explorador: “Majestad, nuestro equipo descubrié una tierra protegida, con altos bosques y lagunas
azules. Alli la gente vive en armonia, con campos vy fincas bien manejadas, sin conflictos y con muchos
alimentos vy refugio. Pero queda muy lejos y seria una aventura peligrosa v dificil el poder llegar alli,
aun para un equipo tan bien entrenado como el nuestro”.

Rey: “Estas son buenas noticias. Esta aventura requiere entonces un mapa. Un mapa muy especial que
lleve a mi gente. Para un mapa de esta indole, llamaré al mejor cartégrafo en todo el reinado”.

Narrador: El Rey vuelve a ver al Capitan de la Guardia.

Rey: “Trdigame, el mejor cartografo de todos”.

Capitan: “Al momento, su Majestad”.

Narrador: Esta persona vivia fuera del reinado y tardd muchos dias en llegar. Finalmente se presento6 ante
el Rey, saludandole con un acento extrafo.

Cartografo: “Le traigo saludos desde mi hogar lejano. He cruzado mucha distancia para poder contestar
su llamada”.

Rey: “Deseo el mapa mds fino y avanzado en todo el reinado para poder guiar a mi gente al nuevo
mundo. ;Puede hacer tal mapa, talentoso cartografo?”

Cartégrafo: “Seria un honor profundo poder cumplir con su deseo. Le facilitaré una lista con todos los
hombres y suministros necesarios para la mision”.

Narrador: El Rey pago y equipo al cartografo sin plantear ninguna cuestion o queja y el cartografo se
dirigié con su equipo hacia las montanas.

[Pausa]

Narrador: Un ano después, un explorador del cartografo regresé para brindar un informe al Rey.

Rey: “;Como les va con el mapeo?”

Explorador: “El mapeo va bien, su Majestad... Pero el cartégrafo necesita otro desembolso para obtener
materiales para la fabricacion del mapa y lo entregard a su Alteza dentro de unos pocos meses”.

Rey: “Excelente. Estas son noticias refrescantes. Cuando finalmente tenga el mapa en la palma de la
mano, jlideraré a mi pueblo al nuevo mundo!”
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Narrador: Algunos meses mas pasaron y el Rey nunca perdioé ni una mota de entusiasmo por el proyecto.
Luego, un dia llamaron a su puerta. El mejor cartégrafo habia regresado. Este hablé con gran orgullo.

Cartografo: “Estimado Rey, hoy dia le presento el mapa mds exacto de todo el reinado. El guiard a su
pueblo por las montanas y a través de los peligros hacia la nueva vida que les espera”.

Narrador: El cartografo abrié una caja de madera exquisitamente acabada. Con guantes blancos levanté
el mapa y tan seguro como que el sol brilla durante el dia, el mapa superé los limites de la imaginacion
del Rey. La obra emané su luz con numerosos simbolos, motivos y caligrafia nunca vistos en estas partes.
iEl Rey estaba tan feliz!

Rey al Capitan: “jPrepare una gran celebracion, mi estimado Capitdn!”

Narrador: Rica comida y musica abundaban y todos los sUbitos del reinado aparecieron para oir las
palabras de esperanza. El Rey proclamo al pueblo.

Rey: “Queridos subditos, hace unos afios atrds, encargué el servicio del mejor cartografo en todo el
reinado para marcar el rumbo hacia una nueva tierra, donde podremos encontrar la paz y la
prosperidad. Por fin, podemos dejar este lugar con todos sus problemas atrds. Por eso, declaro que
todos los subditos del reinado, deben estar listos en siete dias con sus posesiones mds necesarias y
traerlas aqui al castillo, desde donde partiremos a nuestro viaje”.

Narrador: La gente rugioé con aceptacion.

[Pausa]

Narrador: Después de siete dias, la gente venia de todas direcciones con las pertenencias mas
importantes. La muchedumbre cubria las colinas hasta el horizonte. El Rey, montado en su caballo
blanco, alzo su cetro al cielo para dar inicio a la odisea cuando, una nifia descalza y apenas visible tird
suavemente de la bota de terciopelo del Rey.

Nifa: “Querido Sefor, ;cudnto tiempo nos llevara el viaje?”

Narrador: El poderoso Rey echd un vistazo desde arriba de su caballo listo y ansioso para correr, pero no
pudo contestar. Los labios temblaron pero ningunas palabras les salieron. Guardoé su cetro y saco el
mapa dorado.

Rey: “Capitdn, venga aqui. Estudie este mapa conmigo... ;Cudnto tiempo, piensa usted, tardaremos en el
viaje?”

Narrador: El Capitan froto6 su barbilla e hizo una mueca.

Capitan: “Su Majestad, el destino me parece muy lejos, y tengo dificultad en descifrar este mapa. Podria
llevarnos meses o hasta afios alcanzar la tierra prometida por los exploradores”.

Narrador: Parecia que el Rey se acababa de tragar una manzana.

Rey: “;Como puede ser eso?”

[Pausa]

Rey: “;Donde esta el cartografo? jTrdiganlo aqui!”

Capitan (retrocediendo): “Su Sefioria, no vive en nuestro reinado. Usted pidi6 sélo que entregara el
mapa mds fino v lo hizo. Ahora él se ha ido”.

Rey: “Pero, ;como llegaremos, entonces, Capitdn? No podemos caminar por afios. ;Dénde conseguiremos
suficiente comida? ;Cémo trataremos a los enfermos? ;Como fabricaremos los instrumentos y
vestimenta cuando se desgasten?”

Narrador: El Capitan quedo mudo.

[Pausa]

Narrador: Después de varios minutos de pensamiento profundo, el Rey concluy6 que no tenia ni el dinero
ni el tiempo para poder poner en practica esta aventura. Entonces una vez mas levanté la mano a su
gente.

Rey: “Les mando, queridos subditos, que se retiren a sus casas”.

Narrador: Cuando el monarca regresé solemne a su recamara vacia, arrojo sobre su estante de libros el
hermoso mapa dorado que le habia costado anos e incontables monedas de oro... para no volver a ser
leido jamas.

Fin
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Reflexion y analisis
Finalizada la lectura, Jon kohl da paso a la reflexion de lo que acabamos de escuchar:

.- ¢qué paso en esta historia?
Algunas de las reflexiones de los participantes:

“No hubo un proceso. No hubo reflexién sobre la organizacion. Problemas interpretativos
del mapa. El rey seria como el gobierno/gestor del drea protegida. El cartografo seria el técnico experto
que se trae de fuera. La nifia puso toda la fantasia en el suelo. Los planes se encargan a gente que no
conoce la realidad del sitio, las acciones se deben planificar desde dentro”.

.- ¢;habéis visto mapas dorados en vuestra experiencia?

La respuesta “magica” se suele tomar como opcion cuando, con trabajo se puede
solucionar. El pueblo aplaude al rey, es lo que pasa en planificacion, la proxima vez el pueblo no
respondera al rey.

“Si tengo recursos: ;para qué voy a planificar? jQue se haga!”

“Demasiada confianza en la parte técnica”.

Conclusiones

Estamos viviendo tiempos inciertos con cada vez mds cambio. Por terrorismo, fundamentalismo,... a
veces nosotros mismos somos los culpables de los problemas de aquello que debemos proteger.

No siempre tener muchos recursos garantiza un final feliz en los planes.

La gente culpa al témpano del hundimiento del Titanic pero en realidad lo que paso es que
sobrevaloraron sus capacidades, no calcularon los riesgos, por un exceso de arrogancia.

Si no hablamos de los problemas de la aplicacion de nuestros planes, no tenemos futuro.

Anexo 2- DINAMICA MARCOS INTERPRETATIVOS

Escenario y descripcion de la dinamica

La dinamica se desarrolla en el pasillo del CENEAM.
Aqui, hay colgados diez carteles. Cada uno de ellos lleva un mensaje con diferentes tematicas:

1.- Muchos bidlogos suelen creer que la evolucion se refiere a la biologia, pero en realidad la evolucion
va mucho mds alld de Darwin, partiendo del Big Bang.

2.- La conservacion de la biodiversidad constituye un componente preponderante del desarrollo
sostenible que contempla tanto la agricultura alternativa como otros medios de produccién para lograr el
bienestar de la sociedad moderna.

3.- Aunque cuando se escucha el término “comunidad” los administradores piensan en los asentamientos
que rodean sus dreas protegidas, en realidad las comunidades de mayor importancia incluyen aquellos
actores de interés que podrian rodear el orbe.

4.- Lo que distingue entre los Sitios de Patrimonio Mundial y demds dreas protegidas, es la facilidad con
que los primeros pueden enlazar el corazén de una persona con el corazén de la humanidad.

5.- Amor y guerra, los polos de la existencia humana.

6.- Ayudemos a los pobres de todo el mundo para evitar que la especie humana entre en colapso.
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7.- El colapso de las civilizaciones humanas no es la historia de una desaparicion subita de la capacidad
de proveer servicios bdsicos, sino una larga ignorancia de los indicadores por parte de los lideres de la
sociedad.

8.- El sexo entre hombre y mujer, tanto como la motivacion espiritual para mejorar el mundo, son ambos
manifestaciones del mismo impulso creativo que ha venido haciendo el universo cada vez mds complejo y
misterioso desde su primer hito: el Big Bang.

9.- La evolucion significa que una forma viene de otra forma inferior de manera jerdrquica ya sea en el
cosmos o la descendencia del ser humano.

10.- Las diferentes aves migratorias — reinitas, gavilanes, otros paseriformes — escogen Colombia por ser
un paraiso tropical.

El director de la dinamica se refiere a los participantes de la siguiente forma:

“Les invito a la galeria de mensajes. En los muros del edificio podran ver mensajes surgidos
de nuestra cultura. Adelante, por favor.”

Los participantes se reparten por la galeria leyendo los diez mensajes propuestos. Al tiempo, el facilitador,
va repartiendo dos papelitos en blanco a cada participante sin indicar todavia cual sera su finalidad.

Pasados aproximadamente quince minutos, el facilitador pide que anotemos, uno en cada papelito, “los
dos mensajes que mas nos provocan”.

En el mismo lugar, se hace un circulo con todos los participantes. Pide entonces se le entreguen los papelitos
con el mensaje n° 1 como primera opcion y los pone todos en un montoén en el suelo. A continuacion pide los
papelitos con el mensaje n° 2 como primera opcion y los pone también en el suelo en linea y a continuacion
de los anteriores. Pide entonces los del mensaje n° 3 como primera opcion y repite la misma accion que
anteriormente. Asi hasta llegar a la Ultima opcidn que es logicamente el mensaje n° 10.

Automaticamente, una vez finalizada la colocacion de los papeles con la primera opcion de cada
participante, queda reflejada la valoracion global de una forma muy grafica y facil de intuir ya que habra
montones con pocos o ningln papel (aquellas opciones que no ha elegido nadie o muy pocas personas), y
otros con muchos papeles (que seran las opciones mejor valoradas). Normalmente suele haber una opcién
ganadora sin duda pero en caso de empate, se utilizaria el segundo papel con las segundas opciones de los
participantes.

Objetivos
Reflexionar acerca de las multiples posibilidades que hay en la elaboracion de un mensaje.
Aprender otra técnica de valoracion y analisis diferentes a las habituales.
Vivenciar como la interpretacion puede cambiar dependiendo de cada uno de los participantes de
acuerdo a sus aprendizajes, experiencias previas, etc.

Reflexion y analisis

Se seleccionan los carteles que han quedado en 1€", 2°y 3€' |ugar y se procede a su lectura.

El facilitador pregunta a los participantes:

¢Por qué os gusté tanto esta frase?

Se abre un debate acerca de las frases correspondientes durante un tiempo, en el que los participantes
que eligieron las opciones mas votadas van justificando el por qué se puede observar como la misma frase
puede despertar diferentes pensamientos, opiniones e incluso sentimientos dependiendo de la persona.
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Los mensajes se analizan desde diversos puntos de vista: el lenguaje utilizado, la longitud del mensaje, el
formato, la fuerza del mensaje, etc.

Conclusiones
Surgen algunas reflexiones por parte del director de la dinamica:

“Cada uno ve las cosas segln sus experiencias personales, los mensajes en si no son ni positivos
ni negativos.

Un mensaje provoca, cuando induce un debate encendido.

Muchos mensajes buenos deben ser largos porque expresan ideas complejas, exigen un mayor
esfuerzo pero, suele merecer la pena.

Lo importante es la idea poderosa luego, el lenguaje lo expresa de diferentes maneras. La
expresion se adapta a la idea no la idea a la expresion”.

ANEXO 3- DINAMICA DE LA LUNA

Escenario y descripcion

La idea es construir un marco interpretativo participativo consensuado por la comunidad. ;Qué
queremos decir como comunidad sobre el patrimonio hacia el turismo? Al unificar opiniones,
encontraremos los puntos en comUn de la comunidad.

Hay varios métodos para conseguir esto: mediante instituciones especificas (por ejemplo el instituto para
asuntos culturales, ONG...), mediante técnicas de participacion con distintas herramientas: taller de
consensos, distintas formas de entrevistas, etc.

Nosotros vamos a emplear el método del taller de consensos.
Objetivos

« Introducir de forma activa en la construccion de un marco interpretativo, desde los elementos basicos
como son las historias y los mensajes locales hasta los mensajes universales.
 Aprender una técnica de trabajo para facilitar el trabajo de los equipos con un método consensuado.

Metodologia

En esta metodologia elegimos un tema y construimos de forma correlativa una linea histérica sobre un
tema comun (ciudad, parque, edificio, etc.) utilizando tarjetas, eventos, etc. Con esto se consigue
motivar a la gente en su trabajo de la forma que vamos a describir ahora.

Escogemos para nuestro trabajo, la luna como elemento comun porque tiene poca controversia y es dada
a pocas interpretaciones. Se entrega a los participantes el siguiente documento como informacion de
partida.
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i hace 4.6 mil millones de afios. algunos 30-50 millo
on 17 Tma.loqucugmﬁuqucclnnsmolsdonmpuvehﬁcﬂa .
6o v el primer aterrizaje fue Apollo 11 en 1969,

1-2338123°C

on ¢con astronautas fue <] Apollo 17 en 1972 y desde entonees solo ha llsgado vehiculos con piloto remoto
i quinto satélite mas grande en ¢l sistema solar
‘de la Luna es un cuarto de la Tierra (3 475 km versus 12 742 km)

iad de 1a Luna influye mucho la marea de la Tierra
wante la Guerra Fria, los Estados Unidos considero la posibilidad de detonar una bomba nuclear en la Luna
<] tiempo que €l hombre ha habitado en la Tierra, Ia Luna ha servido como Ia luz menor de Ia noche y un fiel reloj. Las fases de la Luna han side
r la cosecha o ayuda determinar el tiempo de las inundaciones de los rios.
as teorias sobre como se cred la Luna:
fision: La Tierra gira tan ripidamente durante la formacién temprana que un pedazo desprendié. asi formando la Luna
captura: La Luna habia formado en otro lado y cuando pasd de cerca. queds atrapado en la gravedad de la Tierra
e co creacion: Ambos cuerpos se formaron y evolucionaron juntas
colision y expulsién: mcueq:ocelesualxmpmm[aT;unydespund:mnplezasqmluegaagmpmmuthm Este es ]a hipdtesis

llustracion: Jon Kohl

El facilitador plantea la siguiente pregunta:

;Cuales son los atributos e historias mas significativas sobre el patrimonio natural y cultural de la luna que
mejor ilustran y revelan perspectivas nuevas sobre la naturaleza, el universo y la condicién humana?

Se marca un tiempo corto durante el cual, de forma individual, los participantes deben anotar 5 atributos
significativos de la luna.

Algin ejemplo de los que se anotaron:
e La vemos todos
» Es nuestra companera en el Universo
e Es un sitio frio.
« El unico satélite de la tierra.
« Influye en los mares y los océanos
« Tiene la capacidad de transformar al ser humano
» Campo de estudio de expertos-cientificos.
o Con crdteres y formas similares a las de la Tierra
o Muestra un aspecto siempre cambiante.
 Etc.
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A continuacion, de los cinco elementos cada persona debe elegir dos de acuerdo a su importancia.

Continuamos la dinamica haciendo grupos de un minimo de diez personas. La mision del grupo es que de
los 20 atributos-mensajes escogidos de forma individual, se deben elegir entre 9 y 11 mensajes por
consenso. Se deben evitar repeticiones. Cada una de las ideas elegidas es anotada en una tarjeta, de
forma que pueda leerse de forma facil y ademas debe tener entre 4 y 7 palabras. El trabajo en grupo
permite que todos, hasta los mas introvertidos, participen. Se consigue que el consenso dinamice a los
cuatro grupos simultaneamente. En esta fase invertimos al menos quince minutos.

El trabajo de grupo concluye, por ahora eligiendo tres tarjetas que son expuestas en un panel a la vista de
todos los participantes. Se procede a su lectura en alto y a continuacion, de forma consensuada por todo
el gran grupo, podemos hacer parejas de tarjetas buscando nuevas relaciones entre ellas que nunca
habiamos pensado. Buscamos conexiones novedosas y fuertes para llegar a mensajes universales.

Ejemplos de emparejamientos de mensajes:

La luna, primera estacion hacia el universo < El viaje mas caro.

Maxima iluminacion natural en la noche 5 La luna es el balcon mas deseado para ver la Tierra.
En plenilunio aumentan los nacimientos <«—— Influye en muchos de los ciclos naturales y vitales.
Capacidad de transformar al

ser humano emocionalmente <«——————» Inspiradora de leyendas y creencias.

A continuacion se seleccionan tres tarjetas mas por grupo, con tres ideas nuevas que no estén
representadas en el panel. Se colocan las tarjetas en lugares diferentes a las parejas ya preparadas. En los
mensajes que no sean evidentes, se van anotando simultaneamente los atributos que no queden muy claros.
Formamos grupos de mas de dos tarjetas que se unan por criterios comunes. El objetivo es ir cerrando

grupos (cada vez menos grupos con mas tarjetas). Las tarjetas que no habiamos colocado en la pared, hay
que colocarlas en el grupo que creamos corresponde y que esta marcado con un simbolo.

Concepto gravitacion

Concepto luz/creencias

o0
* Concepto ciclos/agua
o

Concepto lejania

Concepto lugar estéril

Queda una tarjeta sin colocar que es: la luna solo muestra un lado.

A continuacién nombramos los grupos hechos y con cada grupo damos un nuevo titulo que abarca la idea
de todas las tarjetas del grupo anotandolos en una tarjeta de distinto color al resto. Comprobamos que
practicamente todas tienen cabida en uno de los grupos. Para que la actividad resulte Gtil, el nUmero de
tarjetas debe ser de alrededor de 40-45 tarjetas. Menos, no da juego y mas crea demasiada complicacion.

Retiramos las tarjetas de los simbolos y damos nombre a los grupos de grupos. Damos algunos ejemplos:

72 ELABORACION DE LOS PRODUCTOS Y PROGRAMAS DE USO PUBLICO EN LOS PARQUES NACIONALES



| ENCUENTRO INTERNACIONAL. VALSAIN 17-21 DE MARZO DE 2014

1.-Las variaciones gravitacionales influyen y cambian los procesos de la tierra. (Aunque hay una
frase que engloba todas las tarjetas, en el momento de planificar los mensajes se pueden tener en
cuenta los demas mensajes de las tarjetas pequenas)

2.-Inspira y transforma las emociones.
3.-La proxima frontera para colonizar.

Suponiendo que tuviéramos seis grupos se piden seis voluntarios que se ponen en fila con los seis mensajes.
Estos los podemos ordenar, orientar o colocar cronoldgicamente, agrupar, crear mas relaciones entre ellos...

Para acabar, se haria un pequeiio comité de 5-6 personas: facilitador, escritor, gente con mente critica u
otros criterios, persona del sector de los que se sienten excluidos (ej. empresarios,...) en definitiva un
grupo para pensar cosas abstractas.

Estos hacen un borrador del documento, es el siguiente escalon. Luego se lo devuelve al grupo y una vez
consensuado se comenzara a realizar productos concretos con los aspectos que se han utilizado en las
tarjeas. Pueden quedar algunas tarjetas sin utilizar. Lo ideal deberia ser realizar una ultima frase “la idea
es ver en un solo folio todo el marco interpretativo”

Intentamos engranarlos en un mensaje comin. El mensaje universal
Conclusiones

Vv Es necesario disefar un buen marco interpretativo de lo mas inferior, como son los mensajes
locales vy las historias, hasta los mensajes universales que uniran y daran sentido a toda la
interpretacion del patrimonio. El visitante de un parque nacional s6lo ve los atractivos concretos a
su alcance pero la interpretacion de calidad le descubrira otros atractivos que con el paso del
tiempo le puede permitir llegar a tener esa vision global- “universal” del PN.

v El aprendizaje de nuevas técnicas para disefar un buen marco interpretativo, consensuado por
aquellos que lo van a disefnar y poner en practica, es primordial para poder llevar a buen fin
nuestros objetivos de uso publico y conservacion.

Un buen ejercicio por parte de los participantes es que cada uno traslade esto a su espacio natural
trabajando con vecinos y con diferentes sectores implicados.

Anexo 4- JUEGO DE PARADIGMAS

AGRUPACION POR AFINIDADES
Objetivos

 Reflexionar acerca de la importancia del trabajo en equipo, a la hora de disefar y planificar un
programa de interpretacion.

» Comprender que los procesos de trabajo en equipo requieren de una flexibilidad de mente a la hora
de un trabajo en equipo que se alimentara de la participacion de todos.

» Hacer reflexionar acerca de que algunas normas no escritas derivadas de nuestra cultura, creencias,
etc. a veces imprimen rigidez en nuestra conducta e impiden avanzar y ser creativos al enfrentarnos
al trabajo en equipo.
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Escenario y descripcién de la dinamica
Se necesita un espacio abierto que permita a un grupo grande moverse libremente.
Se hace un circulo alrededor del facilitador. Todo el mundo cierra sus ojos y el director de la dinamica

pone un papel en la frente de los participantes con distintos simbolos segln el esquema y nimero de
personas por dibujo:

| | xs x7 +x4 ®
LI
. X1 x1 X1

El organizador informa que en 1 min. y medio se deben agrupar sin poder hablar y se da la orden
“1Agrupense!”.

A la sefal, la gente abre los ojos y se agrupa por los medios que pueda. Rapidamente se forman 4 grupos
y solamente quedan tres personas aisladas que son rechazadas por todos los grupos restantes por no
coincidir con el simbolo que llevan en la frente. Estas tres personas se acercan y se cohesionan entre si.

;Quién dijo el modo de agruparse? ;Por qué por los dibujos?

Los tres sueltos, sienten frustracion y rechazo mientras que los otros se cohesionan. Hay normas no
escritas. A veces son “tics” y rutinas que poseemos por nuestra “cultura, tradiciones o valores”.

Esta dinamica nos lleva aproximadamente una media hora.
Conclusiones

Cuando lo llevamos al tema de la planificacion de la interpretacion, hacemos algo parecido a lo que ha
ocurrido en la dinamica. A veces aprobamos planes sin convocar a todos los interesados, con poco tiempo,
y los escribimos como un libro, rigidos. Rara vez alguien cuestiona esto. Cuando estas reglas ocultas
surgen es cuando podemos cambiar o plantearnoslas, si no, quedan ocultas y nadie las cuestiona.

;La innovacion viene de niveles inferiores y los superiores tienden a mantener dinamicas? No siempre.
La gente que esta en niveles bajos y altos tienen distintas realidades y acceso a informacion por lo cual la
innovacion puede venir de cualquier lado.

Existen consultores que se dedican a hacer planes de interpretacion que siguen la norma de los directivos,
del poder. Si los planes los hacemos desde abajo esta dinamica se rompe.

Haciendo referencia a la dinamica de la luna, preguntamos ;Qué nivel de participacion tiene? Se regia por
una participacioén, un facilitador, y una norma no escrita. Si el facilitador se empeina en implantar una
regla, se pone en evidencia al ser el Unico que la defiende y entonces debe cambiar la regla. Se debe
hacer un documento que sea consensuado por todo el grupo que ha participado en el proceso.

Es importante que en el proceso de planificacién interpretativa, se produzca un feed back en todos los

avances de la redaccion del plan. Escribir mensajes interpretativos es un proceso muy laborioso y no
pueden conseguirse buenos resultados si no se madura mucho lo realizado. Los mensajes se van haciendo
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cada vez mas fuertes después de hacer varios borradores. Hay que darles vueltas para refinarlos, y
ademas, trabajar en equipo y no individualmente. Hace falta tiempo pero la gente encuentra tiempo para
lo que quiere realmente.

Jon Kohl y Fernando Ramos dirigen una actividad sobre los paradigmas ocultos
en la mente que pueden imposibilitar un cambio de enfoque.
Fotografia: Fernando Ramos.
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Algunas asociaciones y sus webs:

Asociacion para la Interpretacion del Patrimonio
http://www.interpretaciondelpatrimonio.com

Foro de Interpretacion (de la AIP)
http://www.interpretaciondelpatrimonio.com/foro/

Mediam Web
http://www.mediamweb.com

Asociacion Espanola de Museodlogos
http://www.museologia.net

Red Europea para la Interpretacién del Patrimonio
http://www.interpret-europe.net

Comunicacion para el Patrimonio
http://www.ineco-ambiente.com

Interpretation Australia Association
http://www.interpretationaustralia.asn.au

Interpretation Canada
http://www.interpcan.ca

Scotish Natural Heritage
http://www.snh.org.uk

Scotish Tourist Gide Association
http://stga.co.uk

Interpret Scotland
http://www.interpretscotland.org.uk

National Recreation and Park Association
http://www.nrpa.org

Harpers Ferry Center (National Park Sevice. EEUU)
http://www.nps.gov/hfc

Visitor Studies Association
http: //www.visitorstudies.org

Group for Education in Museums
http://www.gem.org.uk

Association for Living History, Farm and Agricultural Museums
http://www.alhfam.org

American Association of Museums
http://www.aam-us.org
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Otros recursos de referencia sobre la interpretaciéon

Articulos publicados por Jon Kohl
http://www.jonkohl.com/publications/categories/interp/interp-esp.htm

Blog sobre la Interpretacion Internacional de Patrimonio por Jon Kohl
www.facebook.com/heritageinterpretation

Recursos interpretativos en linea
hitp://www.jonkohl.com/publications/categories/interp/recursos-en-linea.htm

CV de Jon Kohlen area de interpretacion en inglés y sobre areas protegidas en espariol
www.jonkohl.comfev-kohkinterp.pdf
www.jonkohl.com/cv-kohl-esp. pdf

Consorcio PUP para el Patrimonio Global M
www.pupconsortium.net lmﬂ%ﬁm“

Baoletin de Interpretacion publicado por la Asociacion para la Interpretacion de Patrimonio en Espafa
www.interpretaciondelpatrimonio.com

National Association for Interpretation
www.interpnet.com (inglés)

Association for Heritage Interpretation
www.ahi.org.uk
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