Solamente esta de mas el audiovisual. Una television que
compite sin éxito con el guia. Es una lastima no disponer
de espacio para sentarse tranquilamente y poder verlo.
De pie, mirando hacia arriba, no resulta practico, aunque
el contenido es interesante.

Merece la pena conocer este centro; ser guiados por
Manolo es todo un lujo. Desde la perspectiva de un
intérprete, podriamos valorar que a la visita le falta un
guién planificado, que permite al guia presentar topicos
oportunos, sin alargarse ni perderse en el desarrollo de
los contenidos... Manolo lo hace perfectamente de forma
natural; sin embargo, se echa de menos cuando el

visitante pide mas y mas informacion, cuando nos
quedamos a la espera demandando mas sorpresas y
reclamamos mas datos... y al guia le resulta dificil
terminar, porque no tiene preparado ese final, con su
conclusién que pone fin a la visita, y donde nos recuerde,
una vez mas, el tema central para finalizar. S6lo con eso,
la visita seria perfecta, casi de manual.

Fisterra, el fin de los caminos, el principio del mar, el lugar
por donde se pone el sol, por donde han viajado tantas
ilusiones, merece la pena. Acercarse a esta villa marinera
y no conocer este centro es... dificilmente justificable. Mas
que una invitacion, es una firme recomendacion.
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Resumen

Abundan las opiniones sobre el camino a seguir por los
intérpretes para influir positivamente en la forma de
pensar, sentir y comportarse de la audiencia con
respecto a lo que interpretan. Esta presentacion, que se
ha nutrido de las teorias y crecientes investigaciones de
las ciencias cognitivas y del comportamiento, intenta
responder a cuatro preguntas clave sobre la forma en
que el intérprete podria, deliberadamente, contribuir a
marcar estas diferencias: ¢ El mayor conocimiento sobre
una cosa por parte de los visitantes influye en su actitud
hacia la misma? ;Cuanto esfuerzo mental tiene que
invertir la audiencia para que se produzcan impactos en
las actitudes? 4 Son las actitudes de los visitantes hacia
las cosas un pronéstico del comportamiento que van a
tener hacia ellas? y ¢ Qué pueden hacer los intérpretes
con el fin de ejercer una influencia en el comportamiento
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del visitante? Este articulo discute hallazgos
representativos de cada una de las cuatro preguntas y
presenta un modelo, dentro del marco AROT para la
interpretacién tematica, sefialando los caminos por medio
de los cuales los intérpretes pueden lograr esa diferencia
de forma intencionada.

Palabras clave

actitudes, comportamiento, marco AROT, aumento del
conocimiento, interpretacion, comunicacion persuasiva,
provocacion, modelo TORA™

Introduccioén

En todas partes los intérpretes quieren marcar algun tipo
de “diferencia” en la forma de pensar, sentir y —si se da la
oportunidad— de comportarse con respecto a los lugares,
caracteristicas y conceptos que interpretan. Puesto que la
interpretacion implica transmitir conocimientos,
comunmente se asume que, Si un intérprete puede
aumentar los conocimientos de un visitante sobre algo (la
parte del pensamiento) tiene que producirse un impacto
en la actitud (la parte de las emociones). En las ciencias
de la cognicién y del comportamiento esto a veces se cita
como la “hipétesis de aprender para apreciar” (Cacioppo y
Petty 1989). Ademas, si se impacta en la actitud es de
esperar un impacto correspondiente en el
comportamiento.

Sin embargo, la “hipétesis de aprender para apreciar” no
ha salido bien parada en los estudios experimentales, y
los psicélogos ahora creen que debe tratarse de un
cuadro méas complejo (Ajzen 1992; Holbrook et al. 2005).
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El papel de la audiencia en atender y procesar la
informacion presentada es especialmente importante en
esta visibn mas amplia. Segun un gran nimero de
investigaciones, el que la interpretacion llegue a
influenciar, y en qué medida, la actitud del visitante frente
a algo dependera principalmente de cuanto le haga
pensar en la informacién que presentay, claro esta, de la
actitud previa del visitante (Chaiken 1980; Petty y
Cacioppo 1986). Este punto de vista concuerda con la
recomendacion de Tilden (1957) en cuanto a que la
interpretacion deberia estar dirigida a provocar que los
visitantes piensen por si mismos antes que simplemente
instruirles con hechos (por ejemplo, “provocacion” versus
“instruccién”). En consecuencia, afloran preguntas como
cuénta provocacion se necesita realmente para que un
intérprete influya en la actitud de un visitante, y si dicha
influencia llevara a unos comportamientos determinados.

Este articulo se basa en el creciente nimero de
investigaciones en las ciencias de la cognicion y del
comportamiento para aportar respuestas a cuatro
preguntas clave relativas al modo en que los intérpretes
podrian marcar dichas diferencias positivas. Estas
preguntas son: ¢ El mayor conocimiento sobre una cosa
por parte de los visitantes influye en su actitud hacia la
misma? ;Cuéanto esfuerzo mental tiene que invertir la
audiencia para que se produzcan impactos en las
actitudes? ¢ Son las actitudes de los visitantes hacia las
cosas un prondstico del comportamiento que van a tener
hacia ellas? y, finalmente, ;Qué pueden hacer los
intérpretes con el fin de ejercer una influencia en el
comportamiento del visitante?

Primera pregunta: ;El mayor conocimiento sobre
una cosa por parte de los visitantes influye en su
actitud hacia la misma?

La respuesta a esta pregunta es: depende. Una actitud
es una evaluacion positiva o negativa de algo (por
ejemplo, una evaluacion del tipo bueno-malo o me gusta-
no me gusta). Sin duda, nuestras actitudes sobre las
cosas estan basadas en lo que “sabemos” o “pensamos”
de ellas, pero la mayoria de las investigaciones no
respaldan el supuesto de que el aumento del
conocimiento factual general de los visitantes sobre algo
tenga que influir en su actitud en un sentido en particular
(Holbrook 2005; Wiles y Hall 2003). O sea, aprender no
lleva necesariamente a apreciar o0 a cuidar. Nuestra
actitud hacia algo esta basada generalmente en un
namero muy pequeno de creencias relacionadas con ese
algo (Ajzen 1991; Ajzen y Fishbein 2005; Fishbein y
Ajzen 1975). A menos que el conocimiento que imparte
un intérprete al visitante impacte en una de esas
creencias respecto a ese algo, es improbable que la
actitud del visitante sea también impactada (Ham y
Krumpe 1996). Y, como es natural, las creencias
correspondientes variaran de un visitante a otro. Por ésta
y otras razones los estudios han demostrado que incluso
los programas interpretativos que proporcionan un amplio
aumento de conocimientos en los visitantes no suelen
impactar en las actitudes (por ejemplo, Cable y Knudson
et al. 1987; Doering et al. 1999; Knapp y Barrie 1998; Lee
y Balchin 1995; Morgan et al. 1997, 2003; Orams 1997;
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Peart 1984; Pettus 1976; Tubb 2003; y Wiles y Hall 2005).

Es importante también recordar que “influir” implica tres
posibles resultados de interés: 1) cambiar una actitud
existente, 2) reforzar una actitud existente, 6 3) producir
una nueva actitud que no existia con anterioridad. A pesar
de que frecuentemente los intérpretes hablan de la
necesidad de “cambiar” las actitudes de los visitantes en
tal o cual direccion, hay pocas pruebas de que esto sea
posible en la mayoria de los encuentros interpretativos.
En primer lugar, seria necesario saber de antemano qué
creencias de los visitantes deben ser nuestra meta (por
ejemplo, cuales guardan verdadera relacion con la
actitud). En segundo lugar, los visitantes pueden llegar
con actitudes que son resultado de haber pensado mucho
y, a veces, de la experiencia directa. Conseguir un
impacto a largo plazo en una de estas actitudes
“endurecidas” es mucho pedir (Chaiken 1980; Petty y
Cacioppo 1986; Roggenbuck 1992; Trafimow y Borrie
1999; Verplanken y Wood 2006). Y, finalmente, debemos
darnos cuenta de que la ventana de oportunidades de
comunicacién es demasiado breve en muchos encuentros
interpretativos (generalmente menos de una hora, y
algunas veces sélo unos segundos) para esperar, siendo
realistas, impactos fuertes y duraderos en la actitud.

No obstante, son més plausibles los resultados segundo y
tercero. La consolidacion (o reforzamiento) de una actitud
existente se produce cuando los intérpretes presentan
informacidn que los visitantes ya conocen o informacion
nueva que apoya y concuerda con la actitud que los
visitantes ya tenian. Mientras unos creen que la
consolidacién es como predicar a los conversos, a otros
les parece que es necesaria para mantener el apoyo
existente (Beaumont 2001; Storksdieck 2005).

El posible resultado final (producir una actitud
completamente nueva) es probablemente mas importante
de lo que algunos intérpretes reconocen. La interpretacion
del patrimonio cultural y natural con bastante frecuencia
presenta a los visitantes ideas nuevas y sugerentes que
nunca antes se habian planteado. Por lo tanto, no llegan
con actitudes preconcebidas sobre ellas. Aunque s6lo
puedan comprender las nuevas ideas del intérprete en el
contexto de lo que ya conocen y piensan, estas ideas son
en si tan novedosas que las actitudes que se originan en
los visitantes sobre ellas seran indefectiblemente las de
una primera impresién. Muchos creen que éste es el
propdsito mas importante de la interpretacion,
especialmente si se considera que el principal objetivo es
incrementar la experiencia de los visitantes.

Segunda pregunta: ;Cuanto esfuerzo mental tiene
que invertir la audiencia para que se produzcan
impactos en las actitudes?

Freeman Tilden nos record6 que el principal objetivo de la
interpretacion es incitar a los visitantes a pensar por si
mismos, pero no nos facilit6 asesoramiento sobre la
cantidad de provocacion necesaria para impactar en la
actitud de un visitante. Dado que esto es algo que seria
variable segun la situacién, resulta mas adecuado
preguntarse qué espera conseguir el intérprete al
impactar en las actitudes de los visitantes y cuénto tiempo
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querria que durara este impacto. Muchas investigaciones
muestran que para que se produzca un impacto fuerte y
duradero en la actitud de alguien respecto a algo hace
falta que esa persona dedique bastante esfuerzo mental
pensando en la informacién que se le presenta (Cacioppo
et al. 1994; Chaike 1980; Petty y Cacioppo 1986). En
otras palabras, si los intérpretes quieren que su audiencia
se marche con actitudes fuertes, duraderas y resistentes
a los argumentos en contra, tienen que provocarles, para
asi conseguir un pensamiento deliberado y una
consideracion minuciosa de las ideas presentadas. Y,
ademas, este pensamiento debe generar en la mente de
los visitantes un predominio del “pro” (por ejemplo:
reacciones agradables y conclusiones de apoyo) para
que la interpretacion surta el efecto deseado (Petty et al.
1992). Si en la mente del visitante se dan grandes dosis
de discrepancia al pensar en la informacién, la
interpretacion puede ser como un tiro por la culata, dando
como resultado un “efecto boomerang” bien
documentado (Griffin 2000).

No obstante, muchos encuentros interpretativos son
simplemente demasiado cortos para que se produzcan
con facilidad impactos duraderos en la actitud. Incluso
cuando la ventana de oportunidades de comunicacién es
mayor, la atencion de la audiencia se desvia y hay
distracciones que hacen dificil, si no imposible, el
esfuerzo que requiere la consideracion de la
presentacién de ideas en su totalidad. En estas
situaciones, la audiencia tiende a “ramonear”, atendiendo
a esto, dedicando un pensamiento momentaneo a
aquello, y usando indicios contextuales para hacerse una
opinién general del conjunto. Los estudios han
demostrado que es improbable que la audiencia se
esfuerce en considerar las ideas del comunicador en
estas circunstancias y, en consecuencia, el lograr
impactos fuertes y duraderos en sus actitudes, la mayoria
de las veces es una expectativa poco realista (Petty et al.
1992).

Sin embargo, los estudios también sugieren que incluso
en las oportunidades de comunicacién muy breves y
fragmentadas pueden tener éxito, logrando modestos
impactos en la actitud. (Novey y Hall 2007; Petty y
Cacioppo 1986). Estos impactos en la actitud no son tan
fuertes o duraderos como los resultantes de un mayor
esfuerzo mental, pero pueden ser validos para lograr
resultados a corto plazo como aumentar la experiencia
de un visitante o persuadir a los visitantes de que tengan
un determinado comportamiento en un plazo de tiempo
inmediato (por ejemplo, que permanezcan en un sendero
determinado, o que no cojan flores o den de comer a la
fauna). De este modo, aun cuando los visitantes dedican
relativamente poco esfuerzo mental a los detalles de la
informacion que se presenta, se pueden conseguir
suficientes impactos en la actitud para que disfruten de la
experiencia y posiblemente incluso tengan un
comportamiento determinado, siempre que la
oportunidad de manifestar estos comportamientos ocurra
de inmediato o0 en un corto lapso de tiempo. Sélo se
precisa un minimo esfuerzo mental para que estos
impactos llamados “periféricos” (o “heuristicos”) ocurran,
mucho menos que el que se necesita para los impactos
fuertes de mas larga duracion (Chaiken 1980; Liu y
Sibley 2004; Petty et al. 1983; Werner et al. 1998).
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Tercera pregunta ;Son las actitudes de los
visitantes hacia las cosas un prondstico del
comportamiento que van a tener hacia ellas?

La respuesta a esta pregunta es, de nuevo, si'y no. Todo
depende de a qué se refiere la palabra “cosas”. En
psicologia se establece claramente que cuando una
actitud determinada es enfrentada con su objeto
(literalmente el “objeto de la actitud”) lo mas probable es
que sea predecible (Ajzen 2005; Ajzen y Fishbein 2005;
Sutton 1998). Sin embargo, cuando la actitud esta
relacionada con el objeto s6lo en general, la prediccién es
débil (Ajzen 2005; Bamberg 2003). Por ejemplo, la actitud
de una persona acerca de la religion, dios o la moralidad
no va ser muy buena para vaticinar si esa persona ira a
misa el préximo domingo. Si quisiéramos predecir la
asistencia a misa el préximo domingo, necesitariamos
conocer la actitud de la persona hacia ese
comportamiento en particular (Fishbein y Ajzen 1974).
Asimismo, si quisiéramos predecir si una persona
emprendera un programa de reciclaje en casa, no nos
ayudaria mucho conocer su actitud sobre el medio
ambiente o la conservacién, ni siquiera sobre el reciclaje
en general. Para poder predecir si la persona reciclara en
casa tendriamos que conocer su actitud respecto al
reciclaje en su casa.

Este principio de enfrentar una actitud con el
comportamiento especifico que queremos predecir tiene
importantes implicaciones practicas para la interpretacion
en el marco natural y cultural. Si quisiéramos predecir, por
ejemplo, si los visitantes de un area natural van a
permanecer en un determinado sendero en lugar de
salirse de él, tendriamos que conocer su actitud respecto
a permanecer en ese sendero, 0 sea, deberiamos
conocer su actitud con respecto al comportamiento que
queremos establecer. No nos ayudaria mucho saber su
actitud general sobre algo relacionado (como sus
actitudes frente a la naturaleza, el medio ambiente o la
conservacién). Necesitariamos saber si su actitud
respecto a permanecer en ese sendero en particular es
positiva 0 negativa. Si es negativa, podriamos predecir
con cierta exactitud que seguramente se saldran del
sendero, pero si es positiva podriamos confiar con igual
exactitud en que permaneceran en él (Ham y Weiler
2005).

Ahora bien, si quisiéramos usar la interpretacién para
persuadir a los visitantes que saldrian del sendero a que
se mantengan dentro, necesitariamos obtener informacion
sobre las creencias precisas de ambos grupos en lo que
respecta a la permanencia en el sendero. Si, al comparar
las creencias de unos y otros, hay una o varias muy
distintas entre ambos grupos, ésas son las que
tendriamos como meta de un tema interpretativo
(Fishbein e Yzer 2003; von Haeften et al. 2001). En
efecto, los estudios muestran que si podemos identificar
con antelacion el conjunto de creencias concretas que los
visitantes ya tienen sobre un comportamiento que
deseamos obtener de ellos, y si podemos entonces
determinar cuéles entre estas creencias distinguen al
tipico “emprendedor” del “inactivo”, podriamos enfatizar
esas creencias por medio de la interpretacion,
aumentando las posibilidades de persuadir a los visitantes
de que se comporten como queremos (Fishbein y
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Manfredo 1992; Ham y Weiler 2005; Lackey y Ham
2004). Esto es particularmente importante en los lugares
en que, tanto la fragilidad del medio como la seguridad
del visitante pueden verse amenazados debido a
comportamientos equivocados o a la falta de informacién.

Volviendo a la segunda pregunta, hay razones para creer
que la interpretacion in situ puede lograr un impacto
inmediato en las actitudes y comportamientos
relacionados, tanto si se provoca a los visitantes a pensar
mucho o sélo un poco. Si bien este impacto sera mas
fuerte y duradero cuando provenga de un importante
esfuerzo de pensamiento, en cualquiera de los casos es
posible un impacto inmediato y a corto plazo. De modo
que, aunque el intérprete sélo tenga ocasion de impartir
un tema por un tiempo muy breve (por ejemplo, en una
charla de 45 minutos, un panel de 100 palabras o un
letrero interpretativo en el sendero), si el tema es
suficientemente relevante como para atraer la atencion
de la audiencia y el intérprete lo desarrolla de forma
atrayente, el impacto a corto plazo en las actitudes y
comportamiento de los visitantes es posible (Petty y
Cacioppo 1986).

Cuarta pregunta: ; Qué pueden hacer los
intérpretes con el fin de influir en el comportamiento
del visitante?

La clave para responder a esto se encuentra en las
respuestas a las tres preguntas precedentes. Cuando los
intérpretes presentan temas de gran relevancia, la
audiencia es provocada a pensar en lo relacionado con el
tema. Los pensamientos relacionados con el tema
impactan en las creencias que tienen que ver con el tema
del intérprete, las cuales, a su vez, pueden impactar en
las actitudes y en las formas de comportamiento acordes
con esas creencias. Este es el punto de vista tedrico que
ha guiado el desarrollo del modelo TORA™ de la
interpretacion tematica y su predecesor, el marco AROT
(Ham 1992; Ham et al. 2005). Este sistema, basado en
mas de un siglo de investigaciones cognitivas, sostiene
que para que una comunicacion tenga éxito tiene que ser
amena para la audiencia y relevante con lo que ya conoce
y le importa, organizada para que sea facil de procesar, y
debe incidir en algun punto atrayente (comunicar un tema
potente). Puesto que temas y creencias son una misma
cosa (Ham y Krumpe 1986), la consecuencia practica
para los intérpretes es que presentar temas importantes
en forma ARO, con un propdsito claro, les brindara una
mayor posibilidad de marcar la diferencia en la forma de
pensar, sentir y posiblemente comportarse de la audiencia
respecto a lo que interpretan. Estos son los caminos
marcados por las flechas grandes en la Figura 1.

Figura 1. El modelo TORA™. Las vias que marcan la diferencia en la interpretaciéon tematica.

(a)

Tema muy
relevante

(T)

(7

Aumento de la
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resultados de
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Presentado de
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(b)

Lo qgue hace el intérprete
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En el mejor de los casos (“via mas fuerte”), cuando el
tema del intérprete es importante (caja a) y lo expone de
forma que motive a la audiencia para que se fije en él y lo
procese (caja b), la provoca para que piense y encuentre
significados relacionados con lo que se le esta
presentando (caja o' Segun el mayor o menor ajuste de
esos significados a las creencias ya existentes en la
persona, se obtendra como resultado un refuerzo, un
cambio o la creacién de otras nuevas (caja d). El nuevo
status quo puede, a su vez, influir en las actitudes de las
personas (por ejemplo, en lo que les gusta, disgusta o
preocupa) respecto al tema desarrollado (caja €)®. Si
estas actitudes son lo bastante fuertes cabria esperar
que llevaran a comportamientos acordes con ellas (caja
A°. Si una actitud fuera consecuencia de mucha
provocacion, seria mas fuerte, méas duradera y con un
mejor prondstico de comportamiento futuro. Sin embargo,
si la actitud fuera producto de un menor grado de
pensamiento, seria mas débil y de menor duracion, pero
todavia posiblemente podria predecir el comportamiento
en un espacio de tiempo inmediato. Esta posibilidad es
representada por la flecha pequena (“via mas débil”) que
conecta la caja c con la caja e directamente (y evita la

caja d).

La Figura 1 no se expone como un modelo causal de
cOmo irdn necesariamente las cosas en cada ocasion,
sino que representa los principales casos de interés en el
modelo TORA™, y estd basada en un cumulo de
evidencia cientifica. Tal como ilustra el diagrama, el tema
del intérprete es la clave inicial del proceso, y dado que
su papel de cara a la audiencia es facilitar una referencia
para pensar, tiene que importar a la audiencia y ser facil
de procesar®. Y cuanto mas le importe, mas

"Enla caja c (provocacion) la interpretacién principalmente

juega el muy citado papel de intensificar la experiencia del

visitante. Véase, por ejemplo, Ham (2002), Pearce y Moscardo
1998) y Tourism Tasmania (2003).

Los estudios sobre el modelo de elaboracion de
probabilidades han demostrado repetidamente que los temas
de mucha relevancia personal tienden a provocar el
pensamiento (elaboracion), y que este hecho hace que sean
mas probables los impactos fuertes en la actitud. Sin embargo,
aun cuando los niveles de provocacién son leves, se pueden
producir impactos en la actitud a corto plazo. Véanse las
revisiones sobre este tema en Petty y Cacioppo (1986) y Petty
et al. (1992).

8 Ajzen (2005) y Ajzen y Fishbein (2005) resumen las
investigaciones que respaldan esta secuencia de impactos (las
creencias influyen en las actitudes que, a su vez, guian el
comportamiento correspondiente). Fazio (1995), Fazio y
Towles-Schwen (1999) y Holland et al. (2002) han demostrado
como las actitudes fuertes pueden ser especialmente
predecibles de un comportamiento futuro, en tanto que
actitudes mas débiles, aun asi, pueden impactar en
comportamientos inmediatos o a corto plazo.

4 se podria argumentar que cualquier conjunto de hechos
interesantes podria provocar pensamientos, sean o no estos
hechos seleccionados y desarrollados con un tema en mente. Y
eso es cierto. Sin embargo, en el modelo que se muestra aqui,
el tema del intérprete proporciona un punto de mira esencial
para la provocacién. Sin ese enfoque, los significados que
elabora la audiencia de un encuentro interpretativo estarian
dispersos o incluso al azar. Para impactar fuertemente en la
actitud de la audiencia sobre un sitio, cosa o concepto, el sitio,
cosa o concepto mismo tiene que ser el foco de su
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probabilidades habra de que el impacto del intérprete siga
el camino mas fuerte de la Figura 1.

Resumen y conclusion

Marcar intencionadamente una diferencia en la forma en
que piensa, siente y seguramente se comporta la
audiencia es mas sencillo cuando los intérpretes pueden
visualizar las vias y mecanismos a través de los cuales se
puede llegar a marcar esa diferencia. Un vasto nimero de
investigaciones sugiere que cuando los intérpretes
presentan temas muy relevantes provocan en la audiencia
pensamientos relacionados con el tema. Pensar con
relacién al tema impacta en las creencias que, a su vez,
impactan en las actitudes y formas de comportarse que
tienen que ver con esas creencias. La fuerza y duracién
de estos impactos depende de si los individuos son
provocados a pensar mucho o sélo un poco, sobre ese
tema en cuestién. Pero el impacto a corto plazo en las
actitudes y comportamientos es posible tanto en un caso
como en el otro. Sin embargo, dado que los temas* y las
creencias son una misma cosa, los intérpretes que
presenten de forma atrayente temas muy relevantes son
los que tienen las maximas posibilidades de impactar en
su audiencia de forma duradera.
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