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RESUMEN

Se han llevado a cabo numerosos esfuerzos en materia de Comunicacidon, Educacion,
Concienciacién y Participacién (CECoP) desde diversas administraciones y organizaciones
conservacionistas en relacién a la conservacién de los humedales, pero los resultados han
sido discretos si se comparan con los obtenidos en otros ecosistemas. Los humedales no
gozan todavia del aprecio de la mayoria del publico generalista, aunque son destinos
habituales para ecoturistas especializados (p.e. observadores de aves).

Este trabajo identifica y analiza, por una parte, las causas de esta situacién como son la
complejidad de evidenciar los atractivos naturales de los humedales y la existencia de una
percepcion negativa de estos ecosistemas entre ciertos sectores del publico.

Por otro lado, se presentan estrategias para abordar estas cuestiones y establecer una
conexidn mas personal entre el publico y los recursos que facilite el desarrollo de emociones
en los visitantes. Asi, se propone: un conocimiento en profundidad de los diferentes
publicos, la identificacién de nuevos iconos interpretativos, la puesta en valor del patrimonio
intangible de los humedales, entre otros. Se describen también técnicas para reforzar la
percepcion sensorial de los visitantes in situ, ya que de ello depende, en gran medida, la
satisfacciéon de la experiencia que, a su vez, estd en la base de futuras actitudes vy
comportamientos proactivos de los visitantes en relacién a la conservacién, salvaguarda y
disfrute de los humedales.
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Techniques and strategies to develop Experiential Tourism in Wetlands

ABSTRACT

Numerous Communication, Education, Participation and Awareness (CEPA) efforts have
been carried out by different authorities and conservation organizations in relation to the
conservation of wetlands. However, the results are very modest compared to those
obtained in other ecosystems. Wetlands are not yet appreciated by most of the general
public, although they are common destinations for specialized eco-tourists (e.g.
birdwatchers).

This paper identifies and analyses the causes of this situation, which include the complexity
of evidencing the wetlands’ natural attractions and the existence of a negative perception of
these ecosystems among certain sectors of the public.

In addition, strategies are presented to address these issues and to establish a more
personal connection between the public and heritage resources in order to appeal to the
emotions of visitors. Therefore the following actions are proposed: acquiring an in-depth
knowledge of the different audiences, identifying new wetland interpretive wildlife icons,
enhancing the intangible heritage of wetlands, among others. The paper also describes
techniques to positively influence visitors’ on-site sensorial perception as this influences the
satisfaction with the experience. This is because a good experience forms the basis of future
attitudes and proactive behaviours in favour of conservation, preservation and the
enjoyment of wetlands.

Key Words: Wetlands, Tourism Experience, Emotions, Heritage Interpretation.

I INTRODUCCION

Los humedales, a diferencia de otros ecosistemas, detentan una consideracion social
gue incluye sentimientos contradictorios que se plasman, por un lado, en un elevado
reconocimiento ecolégico debido a la biodiversidad que albergan, pero a la vez, se constata
a nivel mundial una continuada pérdida de superficie de estos ecosistemas. Desde circulos
cientificos, el valor de estos ecosistemas ha sido siempre reconocido y es a partir de la
década de los afos '70 del pasado siglo cuando las administraciones comienzan a proteger al
mas alto nivel gran parte de los humedales mundiales, coincidiendo ademas con la puesta en
marcha de la Convenciéon sobre Humedales de Importancia Internacional en Ramsar (lrdn) en
1971. Se trata pues del Unico ecosistema al que se le ha dedicado un tratado internacional
para promover su proteccion. Si partimos de esta base, cabe preguntarse ¢ por qué todavia
son pues los ecosistemas mas perseguidos y los que desaparecen a mayor velocidad?, épor
qgué los humedales no han recabado un respaldo mayoritario del publico que impida que
estas transgresiones se produzcan continuamente en todo del mundo?

Estas preguntas se hacen evidentes si consideramos que los humedales detentan
importantes valores educacionales y se pueden considerar como “laboratorios vivos”
idoneos para la formacidon especialmente en las ciencias naturales (Ecologia, Biologia,
Geologia, Hidrologia, etc.) y también en tradiciones y formas de vida locales. Se trata, en
definitiva, de extraordinarios lugares para la practica de actividades recreativas
interpretativas. Basados en estos argumentos, en muchos paises se han dedicado
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numerosos esfuerzos a programas de Comunicacién, Educacion, Concienciacién vy
Participacion (CECoP) impulsados desde la Convencién de Ramsar’ en relacién a la
conservacion de los humedales, pero la impresidn que se tiene en el ambito de los gestores
de humedales, sin poder constatar este hecho con cifras, es que los resultados han sido
discretos si se comparan con los obtenidos en otros ecosistemas. No obstante, los resultados
de todas esas actividades de sensibilizacidon han contribuido notablemente a la educacién de
grupos de escolares que han visitado regularmente los humedales como parte de sus
actividades formativas.

Hay que sefalar ademas, que los humedales se encuentran entre los ecosistemas de
mayor biodiversidad del planeta. Detentan importantes valores faunisticos y floristicos
considerados como sus principales atributos, y también funciones tangibles e intangibles
entendidas en términos de ecoservicios (Bernués et al., 2001). Pues bien, muchas de estas
funciones al ser intangibles son dificiles de percibir, transmitir y ser apreciadas por la
sociedad. Respecto a la fauna hay que destacar que los principales grupos faunisticos que
habitan los humedales son insectos, reptiles, anfibios, peces y aves. Todos estos grupos
taxondmicos presentan alguna dificultad intrinseca para constituirse como un atractivo
innato para el publico generalista, salvo las aves. Los primeros, porque desde el punto de
vista de su valoracién recreativa se catalogan incluso como fauna molesta, los anfibios y
reptiles porque no se encuentran entre los animales mas atractivos para el gran publico
(Martin, 1997; Tremblay, 2002) y los peces porque no son faciles de observar. Sin embargo,
las aves son el gran atractivo de los humedales y hay que sefialar que en torno a este recurso
faunistico si se ha generado siempre un importante flujo de ecoturistas muy bien
identificado (observadores de aves, avituristas o birdwatchers).

Respecto a la percepcidn negativa que el publico tiene de los humedales se debe a
prejuicios que, en parte, estan alimentados por una malentendida tradicidn cultural que se
arrastra desde siglos precedentes y que tiene que ver con la idea de insalubridad,
intransitabilidad, improductividad, etc. con que eran percibidos estos ecosistemas desde
antafio. Los medios de comunicacién y la cinematografia tampoco han ayudado a cambiar
esta idea ya que siempre han abundado sobre su imagen mas tenebrosa.

Revertir esta percepcidon negativa es el primer paso para conseguir un cambio de
actitud de los visitantes hacia un mayor aprecio de estos ecosistemas que garantice
comportamientos futuros de protecciéon y salvaguarda. Las autoras de este trabajo
entienden que todo este proceso basa su éxito en la provision de una experiencia
satisfactoria al visitante durante su periplo por los humedales que se apoya en la dimensién
emocional de la visita.

1. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

A pesar de todos los esfuerzos para concienciar sobre el valor de los humedales tal
como hemos visto, se puede decir que no gozan todavia del aprecio de la mayoria del
publico generalista. Por ello, este trabajo se plantea como objetivo general indagar sobre las
causas que han desembocado en esta situacion y también el de proponer algunas estrategias

! http://www.ramsar.org/es/actividad/el-programa-de-cecop-de-ramsar
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para revertir esa percepcidn negativa que todavia existe en ciertos sectores del publico
acerca de los humedales.

Este estudio se basa en un enfoque tedrico y se ha llevado a cabo a partir del
conocimiento y la experiencia académica y profesional desarrollada sobre los aspectos
referidos a la conservacidon y uso publico en humedales durante numerosos afios de
dedicacién al abordaje de los mismos desde diferentes perspectivas y en diversos ambitos
geograficos: estudios hidromorfolégicos y geoestratigraficos, desarrollos cartograficos,
determinacion de valores y funciones, inventario y valoracion de recursos, redaccién de
planes de ordenacién de los recursos naturales y planes de gestién, gestién de visitantes,
procesos de participacion, diseno de equipamientos y rutas interpretativas, identificacion de
impactos, estudios sobre turismo en humedales, disefio y desarrollo de herramientas de
gestion del uso publico, asesoramiento técnico a la Convencién de Ramsar y a la iniciativa
MedWet, etc.

Todo este bagaje académico y profesional, que ha sido divulgado en diversas
publicaciones, se ha combinado con la revision de trabajos académicos que han sido
referidos a lo largo del documento y que versan fundamentalmente sobre la dimension
emocional de la interpretacion. Ello ha dado lugar a un trabajo original que aplica estas
nuevas tendencias en la interpretacidn del patrimonio a un ecosistema especifico como son
los humedales y ha permitido que, en este trabajo, se propongan estrategias, técnicas y
factores que puedan ayudar a cambiar la percepcidén negativa existente y que faciliten la
reconexion de la gente con los humedales.

. LA EXPERIENCIA TURISTICA EN HUMEDALES

Para poder conseguir el aprecio del publico por los humedales existen diversas
oportunidades, pero quiza la mas habitual e importante sea durante el momento mismo en
gue se visita el humedal. Es entonces cuando las autoridades gestoras responsables del lugar
pueden poner en marcha estrategias, técnicas y programas in situ que se dirijan a cautivary
seducir al publico. Por ello, en este apartado se analiza el proceso mental de construccién de
una experiencia recreativa o turistica, para asi identificar en qué fases y de qué manera los
gestores van a poder influir en el visitante para que se consiga el objetivo final: un
comportamiento de aprecio por el humedal.

3.1. Necesidades, motivaciones y expectativas previas a la visita a los humedales

La experiencia recreativa propiamente dicha, como hemos comentado, tiene lugar in
situ, durante la visita, pero realmente esta constituida por una serie de procesos mentales
gue el visitante empieza a construir antes de la misma y también con otros procesos que
pretendemos que perduren posteriormente a la visita. Asi, tenemos que previamente a la
visita, el individuo manifiesta unas necesidades, motivaciones y expectativas al respecto. El
comportamiento es ya un resultado y se comienza a producir durante la visita pero se
pretende que pase a formar parte del estilo de vida del visitante en un futuro.

Antes de seguir, hay que resaltar que el perfil del visitante y sus rasgos de
personalidad influyen mucho en el desarrollo de este proceso. Por ello, procede identificar
las principales tipologias de visitantes que frecuentan los humedales. Asi, por una parte
tenemos los observadores de aves, los grupos escolares, el publico generalista y, finalmente,
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tenemos a un tipo de visitantes especializados que recientemente practican actividades
deportivo-aventureras.

Los observadores de aves son visitantes bien conocidos en estos ecosistemas aunque
el volumen que representan respecto al total es bajo. Se trata de una tipologia de visitantes
que ha sido ampliamente estudiada en trabajos sobre turismo en humedales (Kim et al.
1997; Hvenegaard, 2002; Scott y Thigpen, 2003; Conell, 2009; Carver, 2013) y no son el
objeto principal de este estudio ya que estos visitantes encuentran en los humedales aquello
gue buscan y por tanto, se puede decir que sus necesidades quedan satisfechas. Ademas,
estdn sensibilizados, aprecian los valores y funciones de los humedales y tienen actitudes y
comportamientos proactivos de conservacion.

Otro tipo de visitante también conocido en los humedales y representando un
volumen importante, son los integrantes de grupos escolares que suelen realizar actividades
interpretativas y/o educativas en estos ecosistemas y a los que se han dirigido todos los
esfuerzos de sensibilizacién durante afios. Se puede decir, en general, que es un publico que
aprecia los humedales pero que necesitan un constante refuerzo de los mensajes
interpretativos, especialmente, los actitudinales y conductuales.

El mayor volumen de visitantes en los humedales lo constituye, sin embargo, el
publico general no especializado. Se trata de un grupo muy heterogéneo, cuyos rasgos de
personalidad en términos generales, se definen por valores personales universales como la
familia, amistad, bienestar, trabajo, etc. Las actitudes y comportamientos durante la visita,
en ocasiones resultan inadecuados y dificiles de cambiar segun se deriva de la experiencia
propia en la puesta en marcha de programas de uso publico en humedales. Son el tipo de
publico hacia el que este trabajo dirige su foco de atencién ya que es el que necesita una
mayor sensibilizacidn y para el que resulta mas dificil aprehender los valores y funciones de
los humedales.

En afios recientes, se observa también en los humedales la presencia de un tipo de
visitante especializado y que lleva a cabo actividades deportivas y/o aventureras (si estan
permitidas en el lugar). Se trata de un grupo, entre cuyos valores personales destaca la
aventura, la amistad, la salud, y el deporte. Son visitantes que no desprecian el conocimiento
del humedal ni de sus valores pero su interés principal se centra en la actividad misma que
van a desarrollar; el valor del humedal para ellos reside en la adecuacion que presente para
la prdactica de su deporte, en el uso que hacen del humedal como escenario para su
actividad, y es por ello que se les denomina natusers (Alonso-Monasterio et al., 2015).

Las necesidades recreativas que presentan cada uno de los tipos de visitantes
mencionados son muy variables. En general, las necesidades recreativas basadas en la visita
a humedales se relacionan con vinculos muy primarios que unen a las personas con la
naturaleza, lo que se conoce bajo el concepto de Biofilia (Wilson, 1986). Recientemente,
autores como Louv (2005) identifican ciertos problemas en relacion a este tema como el de
la desconexidon existente entre el hombre, especialmente los nifios, y la naturaleza. Este
autor sostiene que la falta de vinculos con la naturaleza puede ocasionar desdrdenes fisicos
y psicoldgicos (Nature-Deficit Disorder), incluso es la causa de depresiones, e insiste en la
necesidad de estimular que las nuevas generaciones de jovenes desarrollen buenos
recuerdos en relacién a experiencias de recreacion al aire libre.
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La recreacidn incluye toda una serie de actividades que el individuo lleva a cabo
durante su tiempo libre y que satisfacen la necesidad de relajacion y salud fisica y mental. En
los humedales, los grupos con necesidades mas especificas son los observadores de aves;
siendo el publico generalista el que tiene unas necesidades mas basicas, pero no por ello
menos importantes, y también siendo este publico el que menos percibe esta necesidad. En
la satisfaccion de las necesidades, realmente el gestor del humedal puede influir poco, pues
éstas dependen en gran medida de los rasgos de personalidad del individuo y de su entorno
familiar y social. Los medios de comunicacion, especialmente los de masas (TV, cine, etc.) a
través de documentales, reportajes, etc. si contribuyen a despertar ciertas necesidades de
naturaleza en los individuos, incluso marcan tendencias y modas al respecto.

En cuanto a las motivaciones, hay que mencionar que se trata de las fuerzas internas
que conducen a las personas a actuar para satisfacer las necesidades. Luo y Deng (2008) y
Line y Costen (2011) han trabajado en la clasificacidén de las motivaciones de los visitantes de
espacios naturales e incluyen basicamente cuatro tipos que, en nuestra opinién, resumen
bien las propuestas en la literatura cientifica. De esta forma, tenemos que las cuatro
motivaciones basicas por las que un individuo desea visitar la naturaleza son: 1. una nueva
via de desarrollo personal; 2. vuelta o reconexién con la naturaleza; 3. conocimiento y salud;
y 4. escapada. Ademas, estos autores encuentran coincidencias positivas en las relaciones
entre las actitudes medioambientales de los visitantes y su comportamiento durante la visita
a espacios naturales. Se podria decir pues que todos los tipos de visitantes descritos tienen
alguna de estas motivaciones para realizar la visita a los humedales. En cualquier caso, se
puede sefialar que el nivel de motivacidon dependerd también de las experiencias previas que
han tenido en visitas similares. Por ejemplo, puede darse el caso de visitantes generalistas
que llegan al humedal de forma casual, como parte de una excursién o tour mayor vy, por
tanto, lo hacen sin haber desarrollado ninguna motivacidn previa, en cuyo caso no se puede
predecir cdmo responderan ante la experiencia recreativa.

Las expectativas se generan a partir de las necesidades y las motivaciones, junto con
la imagen del destino. Nuestra mente construye las expectativas a partir de la informacion
que recibe sobre el lugar y crea una imagen proyectada. Echtner y Ritchie (1991) apuntaban
que los individuos pueden tener una imagen de un destino incluso sin haberlo visitado o
haber sido expuestos a fuentes de informacién comerciales, ya que las personas a lo largo de
su vida van acumulando informaciéon relacionada con factores histdricos, politicos,
econdmicos y sociales que van conformando su imagen sobre un lugar en cuestion. La
informacién que recibe un potencial visitante del humedal puede proceder de diversas
fuentes, a las que Gartner (1993) denomina agentes de formacion de la imagen, y Baloglu y
McCleary (1999) llaman factores estimulo, y que son: las oficiales (en nuestro caso los
gestores del humedal), comerciales (que serian los proveedores de servicios turisticos en la
zona), y de otros prescriptores (como suelen ser amigos o familiares).

El gestor del humedal es la fuente oficial de informacién y su responsabilidad es
suministrar de forma veraz toda la informacidn sobre el sitio para que la imagen proyectada
sea real. Una informacion errdonea o sin actualizar puede acabar en una experiencia
insatisfactoria si las expectativas del visitante no armonizan con la imagen del lugar. Este
tema es especialmente relevante en el caso de los observadores de aves y visitantes
especializados que necesitan encontrar los atractivos especificos por los cuales se han
desplazado, ya que de otra manera se frustrarian sus expectativas, creando un gran
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disconfort psicolégico dificil de restaurar posteriormente aunque existan otras
oportunidades y atractivos en el lugar. Los grupos escolares pueden apreciar otros atractivos
y quedar igualmente satisfechos, mientras que el publico generalista va a ser el menos
exigente en este tema y mas si no habian albergado una motivacion especifica previa para la
visita.

En relacion a las fuentes comerciales, hay que comentar que son las mas interesadas
y parciales y por tanto, el visitante estda mas expuesto a tener una mala experiencia si
construye su imagen proyectada a partir Unicamente de esta informacién. Por el contrario,
los prescriptores (por ejemplo otros usuarios que han visitado previamente el humedal) dan
incluso una confianza mayor que la proporcionada por las fuentes oficiales. Asi, ademas del
boca-oreja o recomendacién, que funciona bien entre el publico generalista, hay que
destacar en la difusién de esta informaciéon los documentales televisivos editados por
productoras de prestigio como National Geographic, Lonely Planet, canal Viajar, Discovery
Channel, etc. Hay que mencionar también el uso que hacen de las redes sociales (blogs,
Facebook, Twitter, foros especializados, etc.) los observadores de aves y visitantes
especializados, siendo éstos los principales canales de informacién para estos visitantes
como se puede apreciar en Internet.

3.2. La percepcion del humedal y la experiencia recreativa

La experiencia recreativa es el resultado de vivir determinadas situaciones, por tanto
se produce in situ durante la visita al humedal, y es cuando se establece una conexiéon muy
directa y personal entre éste y el visitante. La experiencia recreativa depende, en gran
medida, del perfil del visitante, de sus rasgos de personalidad y de sus necesidades de
naturaleza, motivaciones y expectativas, y se construye a partir de la percepcién de los
atractivos, de la actividad llevada a cabo y del confort con que se haya desarrollado todo el
proceso. Todo ello se completa con la calidad del servicio y de los equipamientos, pasando
entonces a poder considerarse como una experiencia turistica propiamente.

De este modo tenemos que, una vez en el humedal, lo primero a lo que un visitante
se enfrenta es su percepcion del lugar, que es un proceso mediante el cual, segin Mayo y
Jarvis (1981), la persona recibe informacidon del entorno a través de los sentidos, la
selecciona, la organiza y la interpreta para crearse una imagen significativa o imagen
percibida del sitio. Al ser un proceso que se realiza ya en el lugar y, para poder dar
significado a la informacidn que el individuo recibe, es necesaria una integracién de la misma
con elementos cognitivos previos (recuerdos, ideas, creencias, sentimientos previos,
modelos, experiencias anteriores, etc.) que légicamente varian seguin cada visitante tal como
apuntan Pizam y Mansfel (1999) y Shiffman y Lazar (2000). Por tanto, vemos que en este
proceso perceptivo interviene la memoria, el aprendizaje y la inteligencia tal como apuntaba
Feldman (1999) cuando destacaba que esta actividad no sélo era tarea de los érganos
sensoriales sino también del cerebro. Un elemento importante a considerar en la percepcion
(Pike y Ryan, 2005; Andrade, 2012), es ademas de la dimensién cognitiva o racional
(conocimiento de los atributos: recursos, atractivos, equipamientos y servicios, etc.), la
dimensiéon afectiva o emocional, que resulta especialmente interesante para la evaluar la
satisfaccidon y para la sensibilizacion del publico generalista.
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Los atractivos de los humedales son por tanto el objeto de aprehendizaje en el
proceso de percepcion. De esta forma, tenemos el paisaje, los componentes
hidromorfoldgicos, la fauna, la flora, los elementos del patrimonio cultural y las propias
comunidades locales y poblaciones indigenas en su caso; todos ellos van a ser objeto de
atencion de nuestro cerebro. Andlisis cientificos y afos de experiencia en el desarrollo de
programas de conservacion y uso publico en humedales basados en la aplicacién de criterios
de significancia, representacion, singularidad, diversidad, naturalidad/integridad y rareza,
nos informan del importante valor cientifico y patrimonial intrinseco que, desde el punto de
vista geoldgico, geomorfolégico, hidrolégico, paleontoldgico, bioldgico, ecolégico y también
cultural (Vifials, 2002), detentan estos ecosistemas acudticos, aunque éstos siguen
resultando menos atractivos para el gran publico que los de otros ecosistemas. Para
acercarnos mas al problema y conocer mejor el potencial de sus recursos para el uso publico
y, en particular, para desvelar la vocacidn interpretativa de los humedales procede pues
aplicar otra serie de criterios como son: poder de atraccion, fragilidad/vulnerabilidad,
disponibilidad, accesibilidad, factibilidad, valores educacionales, aptitud para la recreacién,
capacidad de acogida y vocacidon para inducir a comportamientos de conservacién y
proteccion del patrimonio, mds adecuados para describir la contribucién a los procesos
cognitivos descritos.

A este respecto hay que sefialar que el poder de atraccion de los recursos de los
humedales puestos en valor hasta el momento ha resultado limitado para el publico
generalista. Asi, salvo el caso de las aves, el resto de grupos faunisticos resulta: de tamano
diminuto (insectos), dificiles de observar (peces) o de dificil conexion emocional con el
publico (anfibios, reptiles); en el peor de los casos, cierta fauna es considerada molesta e
incluso peligrosa. La vegetacién casi nunca se ha puesto en valor en los programas de
interpretacion, aunque hay que decir que los paisajes si han formado parte desde siempre
del imaginario cldsico de los humedales, ya que ofrecen cuencas visuales de gran belleza
debido al efecto reflectante de las aguas. La biodiversidad, como atributo de mayor
reconocimiento de un humedal, es un concepto que habitualmente esta subestimado en el
proceso de percepcidn. Los visitantes no suelen ser expertos taxdnomos en biologia o
ecologia y, por tanto, no son capaces de apreciar este atributo en su justa medida. Esto
contrasta con la sensibilizacion mostrada por la megafauna que existe en otros ecosistemas
que siempre resulta muy carismatica (Kerley et al., 2003).

Una vez construida la percepcién, ésta es evaluada por nuestra mente gracias a un
proceso de comparacidon entre la imagen proyectada del lugar con la que se percibe
finalmente; de ahi la importancia de hacer coincidir ambas imagenes tal como algunos
autores como Kotler et al. (1993) sugieren. Esta evaluacidn se traduce en un juicio sobre si el
rendimiento es: exactamente como se esperaba, mejor de lo que se esperaba, o peor de lo
gue se esperaba. En los dos primeros casos se producird satisfaccién, mientras que en el
tercer caso se constatard claramente una insatisfaccion. La satisfaccion es un sentimiento de
bienestar o placer que se tiene cuando se ha colmado un deseo o cubierto una necesidad.
Este sentimiento es producto de la valoracion cognitiva (Hunt 1975; Day, 1984; Fornell, 1992;
Engel et al., 1993) y también emocional (Swan y Oliver, 1989; Oliver, 1993; Halstead et al.,
1994; Spreng et al., 1996; Baker y Cromptom, 2000). Hay que procurar siempre que no se
frustren las expectativas de los visitantes ya que, como Hsu et al. (2010) y Devesa et al. (2010)
han demostrado, existen poderosos vinculos entre las motivaciones y expectativas de los
turistas y sus comportamientos durante la visita.
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La reaccion ligada al sentimiento de satisfaccion, ademas de un estado de animo
positivo en los visitantes, da lugar también a una actitud (cognitiva, emocional y conductual) y
un comportamiento. Ademas de las actitudes positivas, determinados comportamientos son
el fin dltimo que persigue un gestor y son aquellos que pueden contribuir a la conservacion
del patrimonio y los recursos del humedal. No obstante, se puede ir mas alla y plantearse
objetivos mas ambiciosos en relacién a actitudes y comportamientos que puedan transcender
al propio momento de la visita e influir en la vida cotidiana del visitante o en futuras visitas a
otros humedales. Hay que mencionar que los sentimientos son mas poderosos cuando se
producen durante el momento de la visita, pero que pueden persistir en ausencia de los
estimulos externos que los generaron, de ahi su valor para potenciar conductas posteriores en
el visitante a medio y largo plazo.

Hay que resaltar ademas que el comportamiento del visitante in situ es una excelente
herramienta para valorar la satisfaccion (Lee, 2009; Prayag et al., 2013), el nivel de
consecucion de los objetivos planteados en los programas de interpretacion y
sensibilizacidn, y para orientar las acciones de gestion (Bigné et al., 2001). Por tanto, nos
podemos valer de la observacién directa de determinadas actitudes y comportamientos y de
la observacidn participante para evaluar la satisfaccidon del visitante. Investigadores como
Faullant et al. (2008), Wang et al. (2009), Zabkar et al. (2010), Yuksel et al. (2010) y Rodger et
al. (2012) han establecido que la satisfaccidn de los visitantes es un factor determinante de
la fidelizacion al lugar, la recomendacién del sitio a otros visitantes y también el apego
personal al lugar (Folmer et al.,, 2013). Por ello, basandonos en estos trabajos, hay que
pensar ademds que si un visitante ha podido completar el proceso de forma satisfactoria
serd un buen prescriptor del sitio.

IV. PROPUESTAS PARA LA MEJORA DE LA EXPERIENCIA RECREATIVA EN HUMEDALES

Analizadas las dificultades que presentan los humedales para ser apreciados
globalmente, se presentan en este apartado algunas propuestas, a modo de resultados, sobre
estrategias, instrumentos para su puesta en valor y acciones a implementar para mejorar la
percepcion, las conexiones intelectuales y también las emocionales (fig. 1).
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Figura 1. Propuesta de acciones para mejorar la percepcion de los humedales.

*Mejora de la integridad/naturalidad y estado de conservacion de
los recursos

sRefuerzos sensoriales para la potenciacion de las sensaciones
*Prestacion de un servicio de calidad (equipamientos, servicios,
percepcién del atencidn al publico, etc.)

humedal »Provision de confort psicolégico al visitante (seguridad,
zonificacion espacial, gestion de visitantes, patron de la visita,
organizacion, tamafio y tipo de los grupos, espacio minimo
personal, nimero de encuentros con otros grupos, etc.)

Acciones para la
mejora de la

*Disponer de un Programa de Interpretacion que siga los principios
de Amenidad, Relevancia, Orden y focalizados en Temas o
mensajes principales

conexiones *Disponer de guias-interpretes bien formados en técnicas de

intelectuales interpretacion
wo ol s = Milizacion de iconos interpretativos que resulten familiares,
amigables y atractivos para el publico generalista (mamiferos,
crias de animales, etc.)

Acciones para la
mejora de las

sIncorporacion de mensajes o temas interpretativos con
significados que apelen a los conceptos o valores universales de
Acciones para el las audiencias
establecimiento sDisponer de guias-interpretes bien formados en técnicas de
de conexiones interpretacion
emocionales con

sIncorporar en los programas el patrimonio cultural y el intangible
el humedal

sFacilitar la conexion emocional con el pasado y las memorias
personales o familiares a partir de técnicas interpretativas como
la teatralizacién, performances, reconstrucciones historicas, etc.

Elaboracién propia.

4.1. Acciones para la mejora de la percepcion del humedal

Diversas acciones pueden llevarse a cabo para mejorar o intensificar la percepcién
del humedal. Entre ellas se pueden citar: la mejora de la integridad/naturalidad y estado de
conservacién de los recursos del humedal, la potenciacién de las sensaciones, la prestacion
de un servicio de calidad y la provisidon del maximo confort psicolégico posible al visitante. La
primera tiene que ver con tareas de mantenimiento y restauracién ecoldgica, mientras que
las restantes tienen relacidn con la calidad del servicio.

La mejora de la percepciéon de un humedal debe plantearse desde la base de
considerar el estado de conservacién de los recursos, que son los principales atractivos del
lugar y por tanto el elemento motivador mas importante de la visita.

Otras técnicas que mejoran la percepcion son los refuerzos sensoriales; es decir, hay
gue potenciar la utilizacién de todos los sentidos en el acto de aprehender la informacion.
Los seres humanos basamos nuestra percepcion sobre todo en la vista, quedando el resto de
los sentidos infrautilizados; sentidos como el olfato tienen un gran poder evocador vy el
paisaje sonoro generado por las aves, por ejemplo, es un gran recurso que se puede utilizar
en la puesta en valor de los humedales.
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La calidad del servicio es un elemento fundamental en la valoracién de la satisfaccién
global de la visita y de la calidad de la experiencia tal como sugieren Tian-Cole y Crompton
(2003). Este concepto hace referencia a los beneficios obtenidos en el lugar, incluyendo en la
valoracion elementos tales como la calidad de los equipamientos y servicios y la atencién al
publico del personal (amabilidad, educacidn, preparacion, profesionalidad, etc.). Hay que
recordar que estos elementos son susceptibles de ser gestionados y, por tanto, mejorados.
La existencia de mas o menos equipamientos no es sinénimo de calidad, pero hay dos
premisas que se deben tener en cuenta: que unos equipamientos basicos (acogida e
informacién, aseos, sefializacién, aparcamientos y senderos) son necesarios incluso para
acoger a los visitantes mds conservacionistas; y la segunda es que los equipamientos deben
estar en perfectas condiciones de mantenimiento ya que de otra forma podrian incluso
causar inseguridad en el visitante. Otros equipamientos deseables para facilitar la visita son
los interpretativo-educativos (rutas interpretativas y centros de interpretacion) ya que estdn
en la base del acceso intelectual al patrimonio. La sefializacion también es fundamental ya
que contribuye a que los visitantes tengan seguridad e informacién, y son un vehiculo
importante del programa de interpretacidn, dan a conocer las pautas de comportamiento
esperadas, y ademds dan orientacién para seguir el patron de la visita. En relacién a los
servicios, hay que sefalar que son valorados dependiendo del perfil del visitante y de la
calidad del servicio ofrecido, entendiendo ésta como el cumplimiento de la expectativa o la
necesidad del visitante. El publico mas generalista necesita habitualmente mas
equipamientos y servicios; mientras que los visitantes especializados suelen obviarlos, e
incluso pueden llegar a valorar negativamente su sobredimensionamiento. Los servicios
interpretativos personales deberian ser un elemento irrenunciable que merece el publico de
cualquier humedal y que si se presta en condiciones apropiadas y con guias-intérpretes
cualificados garantiza el acceso intelectual al patrimonio del lugar.

En relacién al confort psicoldgico, hay que sefialar que se asimila basicamente al de
bienestar del individuo en relacién al entorno donde se encuentra; es decir, es una expresion
del equilibrio positivo entre el hombre y el medio e incluye varios factores a considerar
(Vinals et al., 2014) y que influyen notablemente en la percepcion del visitante; hay que
garantizar que la experiencia recreativa discurra en términos de confort para que el visitante
pueda absorber toda la informacién que el entorno le facilita y poder construir la percepcion
gue se persigue procurando que nada ni nadie interfiera negativamente en este proceso. Los
factores de confort psicoldgico sobre los que pueden influir los gestores para mejorar la
percepcion son en los relativos a proporcionar las maximas condiciones de seguridad y en los
factores organizativos.

La gestion de las cuestiones de seguridad en los humedales es compleja, ya que en
estos ecosistemas existen zonas con peligros reales para los visitantes. Asi, ademas de
espacios intransitables muy densamente vegetados, existen suelos inestables debido a la
presencia de fangos o arenas movedizas que son incapaces de soportar la presidon que ejerce
el peso de una personay, por tanto, son dreas donde los visitantes podrian tener problemas.
Tampoco sus aguas suelen ser vadeables por el caracter fangoso de sus suelos, por lo que no
son aptas para la gran mayoria de actividades acudticas (caso de que fueran permitidas), ya
que el acceso desde las orillas suele ser complejo e inseguro. De esta forma, vemos que es
absolutamente necesaria la existencia de una zonificacion debidamente sefalizada del
humedal donde se prohiba e impida el paso a los visitantes a ciertas areas por cuestiones
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estrictas de seguridad. También es imprescindible que el humedal esté dotado de un
programa de seguridad y emergencias y, sobre todo, que los usuarios estén informados,
desde el principio, de los posibles riesgos y/o limitaciones existentes para la practica de las
actividades recreativas. Los usuarios deben visitar el lugar y desarrollar sus actividades en
condiciones de seguridad y, ademas, deben percibirlo asi para su tranquilidad. Por ello,
todos estos términos deben estar claramente expuestos en forma de recomendaciones en la
sefializacion, en los mapas, folletos y comunicarse a través de los informadores y guias-
intérpretes. Un visitante bien informado acerca de las vicisitudes del lugar, realiza la
actividad de forma mas tranquila, confortable y relajada porque sabe con lo que se va a
encontrar y como comportarse ante cualquier eventualidad.

Los factores organizativos estan relacionados bdsicamente con la gestidon de
visitantes (flujos, saturacion, congestiéon) que estd muy ligado al patron de la visita, la
zonificacién del drea de uso publico y la organizacién de los grupos. Respecto a los flujos hay
qgue senalar en primer lugar, que se necesita saber el volumen aproximado de visitantes que
el humedal recibe anualmente y su distribucién a lo largo del afio para poder planificar la
gestion de los visitantes durante las diversas estaciones del afio en funcidn de las diferentes
situaciones ecoldgicas del humedal (periodo de apareamiento, cria, migracion, floracién,
sequia, inundacién, etc.). El volumen global de frecuentacion del humedal debe ser el
adecuado para garantizar la conservacién y proteccion de los recursos y aquel con el que los
usuarios se sientan cémodos. Los humedales no suelen presentar saturacion generalizada
pero si cierta congestidon puntual en determinados lugares o equipamientos, especialmente
en los observatorios de aves y en ciertos senderos si no existe un patrén de la visita circular.
La literatura cientifica turistica ha dedicado muchos trabajos a este tema (Manning, 1999;
Morgan y Lok, 2000; Vaske y Donnelly, 2002; World Tourism Organization, 2004) haciendo
alusién a la insatisfaccion de la experiencia recreativa que la saturacion y congestioén llevan
aparejada a causa del disconfort psicoldgico que produce en aquellos visitantes que buscan
especialmente ambientes donde disfrutar la naturaleza en soledad, como es el caso de los
observadores de aves. En este sentido, hay que recordar que se debe dotar al humedal de
herramientas preventivas como es la capacidad de carga recreativa para evitar estos
problemas (Vinals et al., 2004).

En relacién a la provisiéon de confort psicolégico en la practica de actividades
recreativas, hay que comentar que, independientemente de qué tipo de actividad se
practique (ludica o de entretenimiento, interpretativo-educativa y/o deportivo-aventurera),
lo importante es que el visitante disponga del espacio personal necesario para desarrollarla.
En este sentido los estudios de Proxémica (Hall, 1963) son muy ilustrativos. Como se ha
comentado, no es habitual que se produzcan condiciones de saturacién y congestién en los
humedales, por lo que el estandar de espacio personal suele estar garantizado incluso para
aquellas actividades dindmicas que necesitan mas superficie para su practica.

El patrén de la visita y el tamafio y tipo de los grupos que se establece ayudan a
evitar impactos en los recursos que se desea conservar y también facilitan el desarrollo de
los programas de uso publico. Un buen patrén de la visita, ademas de contribuir a la
seguridad del visitante, permite un acceso tanto al medio fisico en buenas condiciones
(evitando la congestion y el encuentro con otros grupos, pasar dos veces por el mismo sitio,
etc.), como intelectual (conocimiento de los valores patrimoniales del lugar) ya que se
presentan los recursos de forma ordenada, secuencial o espacialmente, de forma que el
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visitante rapidamente pueda asimilarlos sin dificultad. De esta manera, se facilita una pauta
para que el visitante no distraiga la atencidon en cémo evitar peligros y/o en cdmo organizary
aprehender la informacidon que se le esta facilitando, y pueda por tanto disfrutar de una
experiencia sensorial afiadida.

En cuanto a la organizacion de los grupos hay que tener en cuenta: el tamafio, perfil
de los componentes del grupo y los encuentros con otros grupos. En términos generales, se
puede decir que cuanto mas pequefio es el grupo, mayor confort se puede proveer ya que se
pueden personalizar mejor las acciones, y los programas de interpretacidon pueden funcionar
mejor (Moscardo, 1996). Existen muchos estudios empiricos en espacios naturales donde se
sugiere que nunca se debe exceder un volumen de diez integrantes. También se puede
comentar que cuanto mds afines sean los componentes de un grupo, mayor confort se
constata porque todos ellos comparten motivaciones y expectativas similares y la eficiencia
comunicativa va a ser mayor. Existen algunas tipologias de grupos, sobre todo los muy
especializados, que son muy exigentes a este respecto y no se encuentran confortables sino
es en compafia de otras personas con su mismo perfil y motivaciones, y en grupos de
tamafio muy reducido; tal es el caso de los observadores de aves (Carver, 2013) a los que ya
se ha aludido. Los visitantes de cardcter mas generalista admiten mejor las actividades en
grupo y, ademds es mas habitual, aunque desarrollan conjuntamente una actividad breve,
gue adquieran comportamientos grupales. De esta forma, a la hora de considerar el confort
psicolégico de un grupo se tendrd en cuenta que, en el primer caso, necesitan un
tratamiento de conjunto ya que forman un todo y la satisfaccién de sus integrantes
dependerd no sélo del éxito del desarrollo de la actividad recreativa sino también de las
interrelaciones de dependencia de sus miembros. De estos hechos se deriva la importancia
de saber componer grupos homogéneos con expectativas similares y de reconocer cuando
hay una mala situacién grupal. Como se puede intuir, organizar grupos homogéneos no
resulta facil si no se tiene informacion previa sobre sus componentes. En cuanto al nimero
de encuentros, los estudios de McCool (1983) establecen que encontrarse con mas de diez
grupos a lo largo de una experiencia recreativa es demasiado y, por tanto podria contribuir
al disconfort psicoldgico del visitante.

4.2. Acciones para la mejora de las conexiones intelectuales con el humedal

La primera propuesta para poder establecer y/o mejorar las conexiones intelectuales
entre las personas y un humedal es la de disponer de un Programa de Interpretacion ya que
son una herramienta fundamental para la transmisién eficiente de conocimiento. Los
programas, tal como sugiere Ham (1993), tienen que caracterizarse por ser amenos,
relevantes, organizados y tematicos. El énfasis de este autor recae sobre el enfoque
tematico; es decir, se trata programas de interpretacidon que deben basarse en temas o ideas
centrales (entre 3 y 5) para guiar el desarrollo del proceso de comunicacién.

Los programas de interpretacion se plasman tanto en los paneles utilizados en rutas o
centros de interpretacion como en el relato de los guias. Se trata de documentos técnicos
gue incluyen técnicas especificas (Ham, 1993; 2013; Veverka, 2002) para poder dar un
significado a la nueva informacidon que recibe el visitante sobre el humedal. Los mejores
resultados en el desarrollo de programas de interpretacion se obtienen con los guias-
intérpretes porque permiten una mayor y mas directa interaccion con el visitante y una
mejor adaptacion del programa a sus necesidades.
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A pesar de todo lo expuesto, puede darse el caso que la informacion proporcionada
no resulte interesante para el publico generalista, por lo que otra estrategia y acciones
deberan implementarse como es la identificaciéon y utilizacién de nuevos iconos
interpretativos de los humedales. De esta forma, se facilita la creacién de imaginarios que
constituyan atractivos mas sencillos de interpretar y tengan un significado para este publico.
Se considera importante incluir entre los nuevos iconos a mamiferos y otros grupos
faunisticos y floristicos que resulten mas familiares, amigables y atractivos para el publico
generalista como: los perros de agua, caballos, ciervos, castores, nutrias, capibaras,
manaties, macacos, etc. y toda la innumerable variedad de nenufares y flores de loto
(Nymphaeaceae, Nelumbonaceae, Cabombaceae) o los micréfitos flotantes del género
Eichhormia (lirios acuaticos, camalotes, jacintos de agua, etc.) que embellecen la superficie
de los humedales. Las especies faunisticas mencionadas no suelen ser las abanderadas o
flagship species de los humedales pero resultan eficientes a la hora de conseguir los
objetivos de conservacion y aprecio del humedal por parte del publico generalista. Kerley et
al. (2003) las denominan “especies paraguas” (umbrella species) y argumentan que para que
los visitantes puedan experimentar la biodiversidad en toda su plenitud y apoyen la
conservacion del sitio, es suficiente con la observacidn de estas especies. Leader-Williams y
Dublin (2000) abundan en esta idea y apuntan a que las especies grandes y carismaticas
atraen la atencion del publico tanto como las especies abanderadas. La inclusion de
mamiferos en este nuevo imaginario se justifica debido a la atraccion que muestran en
general los visitantes por esta clase de vertebrados. Asi, estudios llevados a cabo sobre las
preferencias de los visitantes en relaciéon a la fauna, efectuados fundamentalmente en
parques zooldgicos (Bitgood et al., 1988; Reade y Waran, 1996; Balmford et al., 1996; Ward
et al., 1998; Balmford, 2000; Moncada et al., 2002; Margulis et al., 2003; Véras dos Santos et
al., 2012) confirman estos resultados. El hecho de incluir entre los nuevos iconos también a
animales de compafiiia 0 mascotas tiene que ver con la cercania y empatia que tienen con las
personas, facilitando asi la conexidn intelectual y también la emocional. No hay que olvidar
que entre los animales de compafiia mds populares se encuentran especies tipicas de
humedales como los perros, caballos, roedores, aves, algunos reptiles (tortugas) y mascotas
acuaticas como peces y ranas.

4.3. Acciones para el establecimiento de conexiones emocionales con el humedal

En relacidn al proceso emocional, hay que comentar que la generacién de emociones
es un elemento fundamental para poder garantizar al visitante una experiencia turistica
satisfactoria. De cualquier manera, hay que sefialar que la conexién emocional que se busca
va mas alld de la satisfaccidn o el placer de la visita o de los productos o servicios recibidos,
implica la busqueda de sentimientos de felicidad, conexidn con la naturaleza o Ia historia,
orgullo, etc. y asi crear un verdadero vinculo personal con el lugar. Algunos autores opinan
gue la generacion de emociones deberia considerarse incluso como un fin en si mismo.

De esta forma, cada vez con mas fuerza, se apunta hacia la consecucién de
emociones durante el transcurso de la visita ya que los vinculos emocionales con el humedal
predisponen a la accién y contribuyen decisivamente a generar sentimientos positivos de
satisfacciéon que, a su vez, dan lugar a actitudes de aprecio que conducen hacia la
conservaciéon y el disfrute del espacio natural. Habitualmente, los programas de
interpretacion suelen centrarse en el campo del conocimiento cognitivo y son pocos los que
han desarrollado programas en donde se incorpora la dimension emocional. Seria pues
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interesante que se reforzaran los programas de interpretacion incorporando elementos que
facilitaran el desarrollo de vivencias y emociones.

Entre las estrategias que se sugieren para mejorar las conexiones emocionales entre
los visitantes y el humedal destaca la inclusion de mensajes o temas interpretativos con
significados que apelen a los valores personales de las audiencias. Estos mensajes deben ser
veraces pero, a su vez, deben incorporar una componente personal con rasgos de
compromiso basados en los valores o conceptos universales que todas las personas tienen.
Estos valores son los que confieren relevancia al mensaje; de esta manera, se observa que
mensajes ligados a los valores humanos pueden desencadenar las emociones de los
visitantes. Un ejemplo de esta reflexidn es el hecho de que la observacién de las crias de los
animales resulta emocionalmente eficiente ya que aproxima o vincula al individuo con la
fauna al aludir al instinto protector comun que personas y animales comparten.

Otra estrategia para generar emociones durante la visita es la utilizaciéon de guias-
intérpretes. La comunicacién personal siempre resulta mas atrayente que la facilitada por
recursos no personales (paneles, videos, folletos, etc.). Las razones para ello se basan en que
muchos visitantes no son capaces por si solos de conectar en toda su dimensién con los
conocimientos y estimulos que envia la naturaleza ya que, como se ha comentado, resultan
ecosistemas dificiles y ademas muchas audiencias estdn desconectadas de la naturaleza por
el estilo de vida urbano imperante. De este modo, un guia-intérprete puede ayudar en esta
tarea de reconexion. La segunda razén, y ademds muy poderosa, es que los seres vivos y, en
particular los humanos, son los mdas capaces de generar emociones a otro ser humano. Se
deriva obviamente de estos comentarios, la importancia que tiene la formacién del personal
encargado de este cometido. En muchas ocasiones, el éxito de la visita esta en las manos de
los guias-intérpretes, que ademas pueden ser capaces de resolver positivamente situaciones
aun en condiciones externas de confort adversas.

Ademads de las estrategias y acciones presentadas, hay que considerar que el
humedal serd mas significativo para los visitantes si, ademdas de los elementos tangibles,
logramos ligarlos a los significados intangibles del sitio. El patrimonio intangible es un
elemento sustancial e integrador espacial de los paisajes culturales, con un gran poder
generador de relaciones y vinculos entre las personas (cohesidn social) y entre éstas y el
humedal (poder de reconectar el hombre con la naturaleza), ya que este patrimonio suele
estar ligado a las tradiciones locales y, en definitiva, a las personas, por lo que puede
presentar una gran carga simbdlica, valor testimonial, identidad colectiva y memoria
histérica de una sociedad con la que el visitante podria identificarse. Un recurso importante
en este caso es utilizar la teatralizacion, performances, reconstrucciones histéricas, etc. para
facilitar la conexién emocional con el pasado y las memorias personales o familiares y asi
crear vinculos con el lugar.

V. CONCLUSIONES

Como reflexiones finales se puede apuntar que la conservacion de los humedales no
estd garantizada solamente con programas técnicos y figuras legales de proteccién, sino que
la dimensidn social de la conservacion es tanto o mds importante y es mas garantista. Por
ello, es necesario el desarrollo e implementacién de instrumentos y herramientas técnicas

Investigaciones Turisticas
N° 12, julio-diciembre 2016, pp. 1-19 15



Vifals Blasco, M2 J.; Alonso-Monasterio, P.

de comunicacidn que acerquen estos ecosistemas al publico, especialmente al publico
generalista que es el mayoritario y el mds desatendido hasta el momento.

En este trabajo se ha expuesto una vision novedosa desde la que abordar programas
de interpretacion y campafias de sensibilizacion para humedales partiendo del analisis del
proceso mental de construccién de necesidades, motivaciones, expectativas, percepcién y
satisfaccion sobre los que se genera la experiencia recreativa en el humedal basada en el
conocimiento pero, sobre todo, en las emociones.

Los resultados obtenidos apuntan hacia estrategias y técnicas que los gestores de
humedales pueden aplicar en el proceso cognitivo y emocional que los visitantes desarrollan
previamente a la visita a un humedal y, sobre todo, durante la misma, de manera que se
facilite a los visitantes la consecucion de una experiencia de calidad y satisfactoria en el lugar
y, si es posible, que desarrollen emociones y sentimientos positivos que les induzcan a
generar actitudes y comportamientos cada vez mds comprometidos con la conservacién y
proteccion de los humedales.

Se destaca en este trabajo, entre otros resultados, la necesidad de potenciar la
dimensiéon emocional de la experiencia recreativa. Para ello, se han propuesto y justificado la
utilizacion de diversas estrategias como: identificar e incorporar en los programas
interpretativos nuevos iconos o atractivos mas sencillos y familiares para que puedan ser
facilmente aprehendidos por el publico generalista, asi como el desarrollo de mensajes
interpretativos mads personalizados, potenciar los refuerzos sensoriales en la fase
experiencial de la visita, la utilizacion de guias intérpretes cualificados como canal
comunicativo prioritario y la necesidad de incorporar el patrimonio cultural y el intangible
para reforzar las conexiones emocionales entre el visitante y el humedal a través de
historias, memorias y recuerdos.
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