


Pensar antes de empezar:
¿De verdad quieres visitantes?
¿Para qué?
¿Qué tipo de visitantes quieres conseguir?
¿Qué tipo de visitantes puedes conseguir?
¿Quién va a rentabilizar la gestión de esos visitantes?
¿Cómo va a rentabilizar la gestión de esos visitantes?



No todos los visitantes llegan solos:

¿Para qué se necesitan visitantes?
¿Qué visitantes desean?
El GRAN público SOLO llega:
A través de viajes organizados.
O si estos actúan cerca.
Desde poblaciones masivas cercanas.
Desde productos masivos cercanos.



El turismo NO es un fenómeno estable:

Las tendencias del mercado indican que el turismo temático
(natural o cultural) tiene cada vez más adeptos porque
los turistas buscan algo más que vacaciones,
buscan una experiencia única e irrepetible.

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



Fases de Butler en el desarrollo turístico:
Fase de exploración.
Fase de implicación.
Fase de desarrollo.
Fase de crecimiento.
Fase de consolidación.
Fase de madurez.

Opciones según intervención:
Fase de deterioro.
Periodo de estabilización.
Estrategia de rejuvenecimiento.



Identificar al cliente:
Es necesario conocer al cliente y reconocerlo
de nuevo cada vez que nos visita. Requerimos identificar:
1 El motivo de su viaje.
2 Sus expectativas, deseos y fantasías.
3 Sus requerimientos de servicio.
4 Su presupuesto actual y el que estaría dispuesto a pagar adicionalmente.
5 Su edad y género.
6 Su estancia promedio y el tiempo adicional que estaría dispuesto a pasar
   si le brindáramos nuevos productos, actividades o atractivos.
7 La cantidad de actividades que realiza actualmente
   y que está dispuesto a realizar.
8 El número de personas con las que viaja.



Identificar el producto:
¿Qué vamos a vender? ¿Qué va a comprar el cliente?
El producto tiene tres elementos
que el cliente identifica en forma inmediata:

Qué va a ver:  Atractivos del sitio que, en principio le atraen. Si ya los
conoce los tendrá asociados a experiencias, fundamentalmente emotivas,
agradables o placenteras.
Qué va a hacer:  Actividades a realizar tanto en los atractivos turísticos
como fuera de ellos.
Cómo va a sobrevivir fuera de su entorno habitual.
El “sobrevivir” se puede convertir en actividades
o en atractivos por sí mismos, o en una mezcla de ellos.



Componentes ocultos:
Por otra parte, el producto tiene otros componentes,
que generalmente impactan en alguno de sus dos recursos
más preciados, dinero y tiempo, tales como:

Información turística ordenada y organizada.
Poder experimentar o vivir aquello que ha deseado o ha imaginado previo al viaje.
La capacidad de recibir explicaciones coherentes en el momento preciso respecto
a la actividad realizada o al atractivo visitado: Interpretación de CALIDAD.
Servicios de transporte eficientes.
Limpieza.
Seguridad.
Cordialidad o empatía por parte de la comunidad receptora.



No todos los visitantes llegan solos:
Hábitos de higiene similares a los que acostumbra.
Servicios de higiene en condiciones eficientes.
Requerimientos especiales, descansos,
rampas, señalización especial.
Costumbres y educación similares o afines.
Horarios de visita accesibles a “su tiempo”.
Precios que correspondan al servicio recibido
o a la expectativa del cliente.
Pero sobre todo, hay que evitar cualquier cosa
que le haga sentir la pérdida del control sobre sus recursos:
dinero y tiempo, DINERO y tiempo, dinero y TIEMPO...



¿De que se trata?:
Cabe recordar que no se trata de recorridos o itinerarios
turísticos, sino de PRODUCTOS que se pueden integrar
a paquetes de viaje, a itinerarios o recorridos de visita turística
en la ciudad o a paquetes para grupos de interés especial,
como congresos y convenciones.



Necesitamos estructurar paquetes comercializables:

La primera ley del marketing es “facilitar la compra”. Muchos
destinos turísticos con potencial, languidecen sin conseguir turistas,
o no aprovechan plenamente sus posibilidades, porque no se han
organizado para que al turista le resulte fácil comprar un viaje.
Pero... ¿Qué hace que un destino sea fácil de comprar?
Ser accesible a través de los canales de comercialización habituales,
o sea, las agencias de viaje, que exigen poco esfuerzo
por parte del turista potencial para informarse, reservar y pagar
su viaje y...
los agentes de viajes prefieren vender PAQUETES turísticos,
en vez de vender servicios sueltos. LOS TURISTAS TAMBIEN!!



Los paquetes los estructuran y comercializan los tour operadores:

El turista potencial ha oído hablar de un destino
y se siente motivado.
El turista potencial visita una agencia de viajes
y pregunta por el destino.
El agente de viajes busca entre los folletos que tiene expuestos
en sus estanterías y NO encuentra dicho destino.
El agente intenta convencer al turista para que NO visite
ese destino, sino otro destino para el cual existen viajes
organizados que él puede vender fácilmente.



Organigrama del hecho turíst ico:
Sitio patrimonial.
Experiencia diseñada.
La experiencia diseñada forma parte de un paquete integrado
por otras experiencias y servicios con diversos proveedores:
Actividades en sitio patrimonial, hostelería, compras,
paseos por pueblo o paisaje, otros servicios y actividades.
DMCs (Destination Management Companies).
Operador receptivo (tour operador).
Agencias de viajes.
Turista – visitante.



Solo dos alternativas:
Es diferente lo que compran de lo que pagan:

Los turistas COMPRAN EXPERIENCIAS...

pero PAGAN por los SERVICIOS que necesitan
para disfrutar de ellas, de  su tiempo libre,
(transporte, actividades, visitas, etc.)
y para sobrevivir: comer, dormir, etc,
en ambientes diferentes y extraños.



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

Los operadores especializados saben que sus públicos objetivo son usuarios
de informática con la propensión más elevada entre la población
a utilizar Internet para preparar sus vacaciones
y planificar sus actividades de tiempo libre.

Los operadores especializados venden viajes basados en “experiencias”.
Venden sueños, fantasías, y recuerdos memorables.



El componente emocional:
No hay que olvidar que el tiempo libre tiene
un gran componente emocional.

Es un tiempo limitado y corto, dedicado a la diversión
y el desarrollo personal.
Es tiempo para hacer realidad los sueños.
Y tiene un gran valor económico, porque es MUY caro:
En algunos casos, el turista habrá ahorrado durante todo el
año para pagarse el viaje y, casi siempre, el viaje vacacional será
el gasto unitario mayor que hacen al año las personas que no
se hayan comprado un coche o paguen una hipoteca.



Destinos primarios y secundarios:
Destinos Primarios: Sevilla, son suficientemente atractivos
como para motivar un viaje y atraer turismo internacional.
Su característica principal es que han de ofrecer una variedad de
actividades que justifiquen una estancia relativamente prolongada.

Destinos Secundarios: P. N. de Doñana, son puntos de destino
en una ruta o destino de visitas radiales desde un destino primario.
La duración de la estancia es menor y no se necesita tanta variedad
de actividades. Los destinos secundarios pueden recibir grandes
números de visitantes en períodos cortos. La situación y facilidad de
acceso desde el destino primario son aspectos clave.



Destinos primarios y secundarios:
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.
La segmentación del mercado, es la que está favoreciendo
un cambio en la oferta turística fomentando
la aparición de una variada gama de productos
pensados para satisfacer a grupos específicos de consumidores.
Porque los clientes de viajes de patrimonio natual o cultural
son fieles a las actividades y no a los destinos.



Criterios de evaluación:
Gartner:  “Un edificio antiguo es un edificio antiguo, pero diez edificios antiguos
forman un casco histórico”.

El Tourism Center de la Universidad de Minnesota ha identificado cinco
criterios para evaluar las atracciones:
Atractivo: El atractivo de un lugar es una combinación de lo lejos que están
dispuestos a viajar los turistas para visitarlo, del lugar de dónde proceden
y del medio de acceso.
Autenticidad: Los turistas viajan a determinados lugares por periodos limitados
de tiempo. Su satisfacción será mayor si perciben que su experiencia es genuina.
Singularidad:  A través del inventario de recursos se pueden identificar
múltiples oportunidades, pero es necesario escoger un mix de productos que
ofrezca nuevas experiencias al consumidor.



Criterios de evaluación:
Multiplicidad de actividades: Disponer de un atractivo único no siempre
es suficiente. Los turistas necesitan opciones y alternativas que les inviten a quedarse
más tiempo o a disfrutar más. 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.

Calidad: Los turistas desean obtener una buena relación calidad precio.
En turismo un aspecto clave de la calidad es el nivel de protección y mantenimiento
de los recursos, que influirá en la percepción de la calidad medioambiental
y del grado de “autenticidad” del producto.



Neces i tamos conocer  a  nNeces i tamos conocer  a  n uestra  audienc iauestra  audienc ia



Neces i tamos conocer  a  nNeces i tamos conocer  a  n uestra  audienc iauestra  audienc ia



Neces i tamos conocer  a  nNeces i tamos conocer  a  n uestra  audienc iauestra  audienc ia



Criterios de evaluación:
La conclusión es que los viajeros actuales están más interesados
por las experiencias que por el destino.
Buscan experiencias y su preocupación es:

Cuándo vaya allí ¿qué haré?
De modo que, los responsables de la promoción
de un destino deben ofrecer más que un bonito paisaje,
gente amable y playas maravillosas.

Hay que ofrecer una razón para que la gente viaje, y cuanto
mas lejana es su procendencia, mas razones se necesitan.



Cada púbCada púb lico y cada actividad necesita su espaciolico y cada actividad necesita su espacio

Espacios a c t i va c t i v o so s :
mostrador, wc, etc .

Espacios de actividad m e d i am e d i a :
exhibiciones, tiendas.. .

Espacios de actividad b a j ab a j a :
audio-visuales, cafeterías. . .

2 , 8  m 2 .2 , 8  m 2 .

1 , 8  m 2 .1 , 8  m 2 .

0 , 8  m 2 .0 , 8  m 2 .

¿ y  lo s  j a¿ y  lo s  j a poneses ?poneses ?



Necesitamos calcular  la  af luencia de nNecesitamos calcular  la  af luencia de n uestruestr os v is i tantesos v is i tantes

Día  “p ico”Día  “pico”

Día  de  “diseño”Día  de  “diseño”

Hora “pico”Hora “pico”

Día NORMAL del año de máxima afluencia de visitantes.
(no semana Santa ni el P. de la Const itución).

Promedio de los 20 días de máxima afluencia en el año.

Hora de máxima afluencia de los días “pico” o “diseño”.
(Suele coincidir con penúlt imas horas de la mañana o en sit ios
alejados , con las 1º de la tarde).

E l  cen t rE l  cen t r o  debe  de  ser  cao  debe  de  ser  ca paz  de  o f rpaz  de  o f r ecerecer
in terprin terpr e tac ión  de  Cetac ión  de  C AL IDALIDAD en  esos  d í a s .AD en  esos  d í a s .



La comunicación
NO es un proceso lineal:













El comportamiento humano no es siempre racional.

El comportamiento humano en un contexto/entorno no
reglado  NO ES RACIONAL  y menos cuanto más
placenteras son sus expectativas INMEDIATAS.

¿Se hace ecoturismo por placer? Einnnn?

A menudo el corportamiento humano es el resultado
de una confrontación entre nuestro barniz cultural
(solo miles de años)
y nuestra carga genética (cientos de miles de años).



El  comporEl  compor tamiento humano es  comple jotamiento humano es  comple jo
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Visitor Centre, Hampshire
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IFigure 13.1 Behaviour mapping of the Queen Elizabeth Country Park
Visitor Centre, Hampshire
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Estrategias de comunicación:

Publicidad Duración
Amplitud
Coste
Impacto
Permanencia
Capacitación



Estrategias de comunicación:

Interpretación Duración
Amplitud
Coste
Impacto
Permanencia
Capacitación



Estrategias de comunicación:

Educación
Ambiental

Duración
Amplitud
Coste
Impacto
Permanencia
Capacitación



Estrategias de comunicación:

Educación
Ambiental
+ Participación

Duración
Amplitud
Coste
Impacto
Permanencia
Capacitación



Estrategias de comunicación:

Publicidad

Interpretación

Educación Ambiental

Educación + Participación

Duración
Amplitud
Coste
Impacto
Permanencia
Capacitación

Duración
Amplitud
Coste
Impacto
Permanencia
Capacitación

Duración
Amplitud
Coste
Impacto
Permanencia
Capacitación

Duración
Amplitud
Coste
Impacto
Permanencia
Capacitación



Qué aporta la IP:

Qué contar.

Cómo contarlo.

Cómo gestionar al grupo.

Planificación de los medios:
Guiados.

Autoguiados

Exposiciones, folletos, webs, etc.



¿Qué es eso de la interpr¿Qué es eso de la interpretación?etación?



¿Es demasiado pedir sentido común?¿Es demasiado pedir sentido común?







¿ P¿ Po r  q u é  p a s a n  e s t a s  c o s a s  c o n  l ao r  q u é  p a s a n  e s t a s  c o s a s  c o n  l a
interprinterpr etación?etación?

Con estas razones perdía el pobre caballero el juicio,
y desvelábase por entenderlas
y desentrañarles el sentido,
que no se lo sacara ni las entendiera
el mesmo Aristóteles,
si resucitara para solo ello.

Miguel de Cervantes (1605).



La in fLa in f ormación só lo  se  comprormación so lo  se  compr ende s i  está  orende s i  está  or denadadenada



La infLa inf ormación sólo se memoriza s i  está orormación solo se memoriza s i  está or denadadenada



La in fLa  in f ormación s in  rormación s in  r e fe f erer enc ias  no func ionaencias  no func iona



TTo d o  s e  e n t i e n d e  m e j o r  s i  b u s c a m o s  e lo d o  s e  e n t i e n d e  m e j o r  s i  b u s c a m o s  e l
ancla je aanclaje a prpr opiadoopiado





























El púbEl púb lico tiene su prl ico tiene su propia imaopia ima gg en del men del m undoundo



Los niños tienen su imaLos niños tienen su imaggenen ,, per pero más incompletao más incompleta



Sin rSin r efef erer encias no haencias no hay compry compr ensiónensión

m = mo

c21- v2



¿ S e g u r¿ S e g u r o  q u e  n o  h ao  q u e  n o  h a y  ry  r e fe f e re r e n c i a s ?e n c i a s ?

e = m c 2



SiemprSiempr e hae hay ry r efef erer encias hasta paraencias hasta para
lo más complicadolo más complicado

e = m c 2



¿Le diríamos esto a n¿Le diríamos esto a nuestruestro mejor amigo mejor amig o?o?

Un fotón virtual,
que se
desintegra en
un par
muónico, se
forma cuando
un quark del protón incidente y un
antiquark del "mar" de quarks
asociado al nucleón que actua como
blanco, se aniquilan entre sí.

¿Comorrr?



¿ E n t o n c e s  p o r  ¿ E n t o n c e s  p o r q u é  h a c e m o s  e s t o  c o nq u é  h a c e m o s  e s t o  c o n

NUESTRNUESTR O PÚBLICO?O PÚBLICO?

"Aquí subsiste una comunidad
de briófitos
relictos de
bosques
termófilos
de la era
terciaria"

¡Jorrrl!



¿  Cómo lo  d i r ía  F¿  Como lo  d i r ía  F e l ix  R .e l ix  R . De  La  Fuente? De La  Fuente?

¡Así sí!

¡Prisioneros del Bosque!

¡A ver cuando me paga
mi actuación en “Fauna”!



¿A quién dedicamos n¿A quién dedicamos n uestruestr os esfuerzos esfuerz os ?os ?

¡Ja, ja, ja!.
¡Qué abominación!

¡Ja, ja, ja!.
¡Mira!

¡Se les olvidó hablar
de la Uloborus walckenaerius!



¿Quién es entonces n¿Quién es entonces n uestruestro púbo púb lico?lico?



¡Necesitamos saber como piensan!¡Necesitamos saber como piensan!



PP e re r oo . . .. . .  e n t o n c e s : e n t o n c e s :  ¿ Q u é  e s  e s o  d e  l a ¿ Q u é  e s  e s o  d e  l a
interprinterpr etación?etación?

Algo
que no me haga
bostezar.

¡P¡P or  f aor  f a vv or !or !



¿Qué es eso de la interpr¿Qué es eso de la interpretación?etación?

“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 interacción,
y despertar en él un deseo de contribuir
a la conservación del ambiente”

Don Aldrige (1973)



La La   A I  P  ha nacido y nadie sabe como ha s idoA I  P  ha nacido y nadie sabe como ha s ido

¡Basta ya!.  ¡Por favor!
¡Lo contaré todo!

“La interpretación del patrimonio
es el arar tete de revelar in situin situ
el significado del legado natural,  cultural
o histórico,
al público que visita esos lugares en su 

tiempo de ociotiempo de ocio”.



¿ Q u é  e s  e s o  d e  l a  i n t e r p r¿ Q u é  e s  e s o  d e  l a  i n t e r p r e t a c i ó n ?e t a c i ó n ?

El conjunto de técnicas
para revelar el significado del
patrimonio,
utilizando los recursos
emocionales y culturales
 de los propios visitantes







Como la interpretación
puede convertir...

A una rata mojada...
¡En una madre como yo!





Ayuda y estimula a que la gente

haga su propia  interpretación

No da los hechos interpretados de

antemano

¿ Cómo funciona la I A?



La interpretación ambiental  Desp i e r ta   la

curiosidad, en lugar de satisfacerla

El gran resumen:



1º Principio de 1º  Principio de Ti lden:Ti lden:

“Cualquier forma de comunicación que

no  rno  r e l a c i onee l a c i one  los objetos que presenta

y describe, con  a l gcon  a l g o  que  se  encuentro  que  se  encuentr ee

en  l a  e xpe r i e n c i a  y  l a  p e r s on a l i d a den  l a  e xpe r i e n c i a  y  l a  p e r s on a l i d a d

d e  l o s  v i s i t a n t e sd e  l o s  v i s i t a n t e s , será totalmente

estéril”.



2º Principio de 2º  Principio de Ti lden:Ti lden:

“La interpretación es más que un

mero suministro de información. E sE s

u n a  ru n a  r ee vv e l a c i ó ne l a c i ó n  basada en

información”.



3º Principio de 3º  Principio de Ti lden:Ti lden:

“La interpretación e s  u n  a re s  u n  a r t et e  que

combina muchas formas de arte para

explicar las materias presentadas: y

cualquier forma de arte , hasta cierto

punto, puede ser enseñada”.



4º Principio de 4º  Principio de Ti lden:Ti lden:

“La interpretación persigue la

p rp r oo vv o c a c i ó no c a c i ó n  y no la instrucción”.



5º Principio de 5º  Principio de Ti lden:Ti lden:

“Debe ser la p rpr esen tac ión  de l  todoesen tac ión  de l  todo

y no de las partes aisladamente, y

debe dirigirse al i nd i v i duo  como uni nd i v i duo  como un

todotodo  y no sólo a una de sus facetas”.



6º Principio de 6º  Principio de Ti lden:Ti lden:

“La interpretación destinada a niños

n o  d e b e  s e r  u n a  m e r an o  d e b e  s e r  u n a  m e r a

d i l u c i ó nd i l u c i ó n  de lo entregado a los

adultos, requiere un enfoque

radicalmente diferente”.



De la información a la acción:

Cualquier tipo de mensaje
debe de hacer pensar

1  1º conocer problema y su percepción por destinatarios
2  Información: Atender, entender, aceptar, impactar
3  Generación de conocimiento (y lluvia fina)
4  Generar una creencia
5  Lograr una actitud
6  Convertirse en comportamiento
7  Viabilidad de actuación
NUNCA se “borra” una idea sin sustituirla por otra



Un poco de “sicolohía, pó favó”:

Cuando comportamientos y actitudes no coinciden, la gente
los “iguala”: O cambia la actitud o cambia el
comportamiento, para que coincidan. ¡Cuidado!

Procesos centrales (cognitivos) son más potentes.

Procesos periféricos (ejemplares, por ejm.) son menos,
pero consiguen impactar en sectores refractarios.

Si el desastre es inevitable: “Viva la vida alegre
y divertida”



L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .  H a m : H a m :

La IP tiene que:

1 “Y qué?”
2 Es amena
3 Es pertinente (= es signif icativa y personal: hace

llamadas a las personas)
4 Es organizada (por ejemplo en categorías, 4 + - 2 items)
5 Tiene un tema (una frase con sujeto, verbo y 

predicado)



L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .  H a m : H a m :

¿4 + - 2 items?:

CIADNIIVACIF



L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .  H a m : H a m :

¿4 + - 2 items?:

CIADNIIVACIF

CIA DNI IVA CIF



L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .  H a m : H a m :

La IP tiene que:

6 El relato es lo importante
7 La gente recuerda los temas y olvida los hechos
8 Signif icados pequeños se convierten en grandes
9 “Yo quiero que al f inal de mi charla la gente 

comprenda que “. . . . . . . . . . . . .”
10 La gente “pega” las unidades de información a 

los temas



L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .  H a m : H a m :

La IP tiene que:

11 Conocer el tema y los items de ante mano, mejora 
la predisposición y el rendimiento

12 Una buena exposición tiene:
Una buena i n t ri n t r o d u c c i ó no d u c c i ó n
Un buen c u e r p oc u e r p o
Una buena c o n c l u s i ó nc o n c l u s i ó n

13 Conocer técnicas de diseño gráfico/comunicación (o
contratarlas) mejora la cal idad de las presentaciones



L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .  H a m : H a m :

La IP tiene que:

14 La exhibiciones no son l ineales
15 CASI NADIE atiende un panel durante más de 45 segundos
16 El ABCABC de Fazio y Gilbert:

AAtractiva
BBreve
CClara

17 Organizar los contenidos a varios niveles



L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .L a  c h u l e t a  d e  S a m  H .  H a m : H a m :

La IP tiene que:

18 Util izar objetos con volúmenes
19 Implicar a varios sentidos
20 Todo resaltado = a nada resaltado
21 Ser participativa, que se puedan tocar los objetos
22 Pensar primero en los contenidos que en los 

continentes

2 32 3 ¿P¿PARA QUÉ  LO HAARA QUÉ  LO HA CEMOS?CEMOS?



En el  turismo cultural  se  conEn el  turismo cultural  se  con vv erer gen intergen inter eseseses
muy d ivmuy d iv ersos ,  a  versos ,  a  v eces  antagónicos :eces  antagónicos :

El deseo del visitante a satisfacer su curiosidad o ansias de aventura.
El deseo de las instituciones a exhibir su patrimonio y sus esfuerzos
de conservación.
El deseo de la población local de obtener beneficios de su patrimonio.
El deseo de empresas de origen no local de obtener beneficios del
patrimonio de la zona.
El deseo de los conservacionistas en el uso sostenible del patrimonio.
El deseo de la población local a su propia autoestima.
El deseo de la población local a vivir tranquila.
El deseo de los profesionales a encontrar su “nicho ecológico”.
A menudo sus centros de atención y sus recursos no están
planificados.



Ser un instrumento de planificación (o participar en ella):

Evaluando los recursos disponibles: fragilidad, interés, facilidad
de explicación, accesibilidad, temporalidad, resistencia al impacto,
pero respetando el diseño escénico.
Diseñando productos y/o medios adecuados a las características
del medio y de los visitantes: senderos guiados, autoguiados,
centros de visitantes, teatralizaciones, publicaciones y multimedia.
Trabajando problemas de gestión: basura, molestias a la fauna,

 falta de respeto a los senderos y señales, fomento de la economía
local y la sostenibilidad futura.
Integrando a la población local en trabajos y decisiones.
Estudiando a la audiencia.

La  IP  La  IP  DE CALIDADDE CALIDAD  puede: puede:



Seguridades varias.
Cierta previsibilidad.
Cierta imprevisibilidad.
Adaptado a sus intereses y niveles.
Una experiencia de calidad (establecer Nº mínimo de participantes).
La esencia del recurso y no una multiplicidad de datos.
Entender el relato para poder contárselo a alguien (ser protagonista).

DISFRUTAR, DIVERTIRSE Y PARTICIPAR DE MANERA
VOLUNTARIA.

CUMPLIR O MEJORAR SUS EXPECTATIVAS.

¿Qué  espera  nuestr¿Qué  espera  nuestr o  púbo púb l ico?l i co?



Hace falta entender el comportamiento humano.

¿Qué esperan de esta experiencia? (Expectativas excesivas).

¿Cual es su realidad/contexto (niños, inexperiencia, miedos,
inseguridad, incapacidad, incapacidad de disfrute, ¿Sabrán
encontrar la salida? ¿Habrán forzado a amigos a una experiencia
insatisactoria?

Lo que para un guarda es seguro, para un “urbanita” es pavoroso.



I I  F O R O  D E  B I O D I V E R S I D A D U I C N

Una exper iencia  interpretat iva  t iene t res  etapas:

Antes:

Durante:

Después:

El  públ ico crea su “v is ión”,  sus
concepciones y  sus expectat ivas.

Es e l  t iempo en e l  que la  “rea l idad” y
las  expectat ivas se  encuentran,
tenemos e l  mayor  contro l  sobre  la
s i tuación. .

Es e l  momento de la  f i jac ión de la
exper iencia .  Comienza la  autént ica
“apropiación” de lo  v iv ido.  Los
recuerdos y el compartir la experiencia.

Podemos
y debemos actuar en todas las etapas.

Comunicación para el PatrimonioComunicación para el Patrimonio

neco



¿ y los discapacitados ?¿ y los discapacitados ?



Conclusión:Conclus ión:

Saber PPARA QUÉARA QUÉ lo hacemos
Estructura temática (frases con S. V. P.)4
4 + - 2 items
Amena
Utiliza varios sentidos
Pertinente
Participativa
Personal (acude al
interior de las personas)





¿ Y  a h o r a . . .¿ Y  a h o r a . . .  a  o l v i d a r l o  t o d o ? a  o l v i d a r l o  t o d o ?

Dame un besito.  Anda...

Prométeme antes
que aplicarás
lo que aprendiste
en este curso...



Les agradece

su atención




