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1. Introduccion

La sociedad actual se caracteriza por sus cambios acelerados, avances tecnoldgicos, nuevas
pautas de comunicacion. En este contexto, la globalizacion y el desarrollo de nuevas
tecnologias ha marcado un antes y después en la manera de relacionarse entre individuos y
también de consumir informacién, dando paso a una red de contenidos creados Yy
modificados por personas alrededor del mundo. Esta participacién enriquece el contenido
ya que permite entender distintos puntos de partida y enlazarlos para continuar creando

historias.

Este cambio (de la distribucién a la circulacion) supone un movimiento hacia un
modelo de cultura mds participativo que considera al publico no s6lo como
consumidores de mensajes preconstruidos sino como personas que estin dando
forma, compartiendo, re-enmarcando y remezclando el contenido de los medios

(Jenkins, 2015: 26).

Con el auge de las nuevas tecnologias se han dado nuevas maneras de transmitir historias y
reforzar e impulsar la interaccion de los ptibicos con las diferentes instituciones o marcas.
Tal es el caso de los museos y la difusion cultural en las cuales se ha optado la creacion de

contenidos culturales a través de diversos canales de comunicacion.

Ante este panorama, la presente investigacion busca valorar y mostrar la manera en como
esta participacion y creacion colectiva ha llegado hasta el dmbito cultural. Se parte del
precepto de que los museos han dejado de ser lugares Unicamente destinados al resguardo y
exposicion de obras y que se han renovado para ser espacios de contacto entre humanos y
sociedad, que juegan un papel central en la educacion de la gente. En los departamentos de
comunicacion y difusion cultural se vuelve necesario el implementar estrategias en diversos
tipos de medios, ya sean offline o digitales, lo que ha permitido una mayor visibilidad de su

oferta y por ende lograr un mayor numero de visitas € impactar a mds publicos.

Para comprender y explicar este cambio, el tema de este trabajo se centra en las narrativas
transmedia y como su aplicacion en la estrategia de comunicacion de los museos cambia la
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manera en como participa y se relaciona el visitante antes, durante e incluso después de

asistir a una exposicion.

Ademas, se ha elegido este enfoque ya que resulta interesante ver como los museos crean
historias para presentar una actividad o una exposicién y la manera en que dichas
iniciativas se convierten en experiencias memorables las cuales generan mayor
engagement, pero también atraen a nuevos publicos y mantienen el interés por las

actividades y la informacion que el museo pueda difundir en un futuro.

2. Justificacion

La temadtica del presente proyecto de investigacion se ha seleccionado, por un lado, debido
a la importancia de la cultura como parte fundamental de la sociedad, en tanto es un apoyo
en la creacion de identidades y en la participacion de los individuos en las actividades de un
colectivo. La cultura, al integrar parte de la vida de un individuo, le permite desarrollar su
potencial y sus capacidades creativas y artisticas. Dentro de este contexto, todas las
personas participan en la construccién de la cultura, individual o colectiva, y cada accién

trasciende en el entorno.

En este sentido nos centramos en el trabajo de todas aquellas instituciones culturales y los
esfuerzos y acciones que realizan para acercar la cultura a diferentes publicos. Por ello
surgid la intencion de estudiar como es que gracias a una variedad de medios y soportes los
museos motivan a las personas a convertirse en visitantes y brindan una experiencia

memorable después de la visita a un museo.

Muchas veces se ha escuchado hablar de lo tedioso o aburrido que es ir a una exposicion,
sobre todo si existe un sinfin de actividades alejadas de la imagen *“académica” que
significa entrar a un recinto cultural. Aun permanece la idea del museo como espacio
solemne, incluso exclusivo para aquellos “conocedores” de arte. Y ese el nuevo reto de los
museos modernos, poder comunicar su oferta de una manera dindmica, divertida pero sin

perder el objetivo de espacio de aprendizaje.



Esto llevé a la segunda razén de la eleccion de este tema. Hoy en dia, el desarrollo
tecnolégico ha modificado la manera en la que nos comunicamos y consumimos
informacién, a tal punto que la interaccién con aquellas entidades que comparten
informacion se vuelve cada vez mas importante para poder construir relaciones duraderas
con los publicos. De esta manera surgi6 una segunda cuestion. ;Qué se esta haciendo desde
los departamentos de comunicacidén de los museos para poder explotar los beneficios de
medios virtuales y romper la barrera entre contenido musefstico offline y online? Luego de
una primera investigacion relacionada a los museos en México y su incidencia en Facebook
(Romero, 2016), se decidié continuar en el marco del andlisis de las narrativas transmedia

dentro de la estrategia de comunicacion de museos espafoles y catalanes.

Actualmente, las historias, la publicidad y la promocién cultural tienden a ser visibles a
través de multiples plataformas. En el ambito museistico la presencia en medios 2.0 atin
constituye un estira y afloja pues diversos factores como el presupuesto o el escaso personal

en las dreas de comunicacion o marketing limitan la incidencia de estas instancias en dichos

. . . . L. ~ 1
medios. Sin embargo, existen ejemplos memorables tanto en México como en Espafia en
los cuales es posible observar como una temaética de una exposicion se traslada a todos los

medios posibles y se crean espacios para la participacion del publico.

Para la investigacion se seleccionaron tres museos espafioles dentro de la categoria de
bellas artes y dos museos dentro de las categoria de patrimonio arquitectonico y patrimonio
enoldgico. Para la evaluacion de las narrativas se tomaron en cuenta sus exposiciones
temporales, en el caso de los tres museos de bellas artes, llevadas a cabo en los meses de
febrero a mayo del 2018 y a través de qué plataformas, contenido y enlaces se desarroll6 la
difusion de dichas exposiciones. En el caso, de los museos de patrimonio, se evaluaron sus

exposiciones permanentes ya que no cuentan, o no realizan, muestras temporales.

La tipologia de instituciones se limitd a los museos de arte debido a la experiencia previa en

la investigacion anterior y a un gusto personal, para ello se eligieron dos museos de grandes

1 De hecho, una de las razones para comenzar a evaluar las NT fue una campafia de difusién del Museo
Nacional de Bellas Artes de México para la exposicién “Rojo Mexicano” a través de la cual se contd una
historia en redes sociales y actividades in situ en las cuales el contenido siempre era diferente pero
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dimensiones en Madrid y Barcelona, el Thyssen Bornemisza y el MNAC. Estos dos museos
dieron la pauta para la evaluacidon transmedia pues su aplicacidon resulta memorable e
integral. De igual forma se decidi6 completar el andlisis con museos locales y mas
pequeiios de Catalufia debido a la cercania y a la posibilidad de realizar sugerencias en caso
de observar que la aplicacion de narrativas transmedia no se trasladara al 100% a su
estrategia. De esta manera, este tema de investigacion tiene un fuerte potencial para
implementarse en la realidad museistica pues se evalian los puntos fuertes y las

oportunidades de mejora de la comunicacién de museos.

3. Objetivos

Objetivo general:

* Identificar la manera en como los museos en Espafia han transformado la difusion
cultural a través de la implementacion de narrativas transmedia en su estrategia de
comunicacion.

Objetivos particulares:

* Proponer un sistema de evaluacion de narrativas transmedia con base en el trabajo
previo de los expertos en la materia y los principios fundamentales caracteristicos
de la transmedialidad.

* Evaluar a través de la Matriz de Narrativas Transmedia (M.E.T) desarrollada y
testada, la aplicacion transmedia en tres museos de bellas artes y dos de patrimonio

arquitectonico y patrimonio enoldgico de Espafia.

4. Antecedentes

En la actualidad, las organizaciones culturales afiaden como un objetivo principal el acercar
sus actividades a nuevos publicos de diversas edades en los cuales se puede generar el
gusto por el dambito cultural. El objetivo de acercar dichas actividades es el de permear en
su desarrollo personal e intelectual para asi enriquecer su vision del contexto en el cual se

desenvuelven dichos publicos.



Se debe entender al término “cultura” como un universo que va mas alla de exposiciones de
arte y actividades. Desde una vision antropoldgica, la cultura no actia por si sola, no es un
elemento tangible que se pueda estudiar de manera individual. Esta se encuentra latente en
los grupos sociales y, de la misma forma, la sociedad no puede entenderse fuera de la

cultura.

Pietro Rossi en su libro “El concepto de Cultura” (Rossi en Giménez 2005:46), afirma que
la cultura puede ser creada y manipulada por los grupos sociales, dando paso a la dindmica
cultural, la cual se refiere a la innovaciéon y cambios dentro de un grupo social,
reinventandolos y manteniéndolos en el tiempo. Desde esta perspectiva se estudia el
patrimonio cultural, también definido como acervo cultural, el cual se define como “el
conjunto de objetos materiales e inmateriales, pasados y presentes, que definen a un pueblo:
lenguaje, literatura, musica, tradiciones, artesania, bellas artes, danza, la historia y sus

restos materiales.”(Giménez 2005:17).

El patrimonio es el conjunto de bienes heredados y transmitidos en los cuales se reconoce
un valor y se le atribuye una propiedad colectiva. Sin embargo, no requiere que los bienes
sean una propiedad directa, sino que cada manifestacion es compartida y aprovechada en
colectividad. Es en este punto en donde las instancias culturales comienzan a plantear al
marketing como una herramienta util para difundir sus mensajes y productos culturales con
el objetivo de obtener mayores visitas, retroalimentacion y generar una comunidad entre

ellos que a su vez fortalezca la imagen de los museos.

Asi como los museos estdn cambiando para cumplir con las necesidades de un mundo
cambiante, también lo estan haciendo los conceptos en los que se basa la misién de un
museo (Rentschler 2007: 13). Este cambio redirecciona la manera en que los museos

entienden y hacen uso del marketing y la comunicacion.

La idea del museo, en el cual su meta es la preservacion o estudio de su coleccidn,
ya no es factible. Por lo tanto, los museos del siglo XXI necesitan enfocarse mds en
comunicar y atraer, enriqueciendo la experiencia del visitante para un mejor

entendimiento del patrimonio (Pescarin, 2014: 132).



En la actualidad, los museos también se interesan en ir més alld del recorrido por sus salas
de exposiciones. Hoy en dia estos recintos ofrecen una manera de cuestionar y generar
cambios en la sociedad, ademas de invitar a la creacién de nuevas manifestaciones humanas
y dar un pardmetro para comprenderlas desde la perspectiva artistica. Cada museo tiene
mercados y publicos diferentes, al igual que las instituciones culturales, quienes manejan
mayor nimero de recintos, eventos, exposiciones, entre otros. Con cada una de estas
audiencias se entabla una relacion en la cual se conocen todos los intereses y necesidades

que el museo necesita cubrir con su oferta.

La relacion entre el publico y las instituciones culturales en este nuevo contexto se basa en
realizar esfuerzos mayores para ofrecerles valores y significados vigentes con el fin de
relacionarlos con expresiones actuales y retar a los visitantes a interpretar por ellos mismos.
Los museos y recintos dejan de ser estiticos para comenzar a interactuar y generar

expectativa en el publico.

Sin embargo, un miedo constante de los museos, que suele generar reticencias hacia el
marketing, es perder el valor artistico de sus productos y arriesgarse a que la integridad del
patrimonio pueda ser dafiada debido al alcance que tendrian los publicos a éste. Cabe
sefialar que cada vez este temor se reduce debido a los cambios en las prioridades de un
museo, en donde la audiencia (visitantes) comienza a tener un papel esencial para la

permanencia de €stos.

En este contexto, se da un giro en la manera de aproximarse a sus publicos, combinando
estrategias de cardcter funcional, es decir, conservar su mision de “adquirir, conservar,
comunicar y exhibir arte para el estudio y la educacion; con estrategias de intencion
(purposive) en donde se afiade el disfrute de las personas al acudir a una exposicion”

(Rentschler 2007: 13).

De esta manera, los encargados de los departamentos de comunicacién y difusién cultural
se plantean el objetivo de implementar acciones mas alld del recorrido por sus salas de
exposiciones. Hoy en dia se refuerza el hecho de invitar a la creacion de nuevas
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manifestaciones humanas y dar un pardmetro para comprenderlas desde la perspectiva
artistica. Asi, se comienzan a generar estrategias que fidelicen a los publicos por medio de
una relaciéon mas cercana con el visitante y la difusién de sus actividades a través de todos

los soportes y medios a su disposicion.

El cuestionamiento principal es como lograr la participacion e interaccion del publico con
las colecciones no solo durante la visita sino antes y después de ésta ya que, es ahi en donde
se logra mayor engagement al mantener una comunicacion activa entre museo-visitante y

éste pueda, a su vez, compartir la experiencia con otros.

Como sugiere Opperman:
Una manera con la cual este tipo de organizaciones cubren la demanda es
aumentando las exhibiciones con artefactos digitales que permitan nuevas
experiencias con elementos interactivos. Otra via propuesta es experimentando con
un disefio centrado en el consumidor a través de colaboraciones o co-creaciones
(Opperman en Selvadurai, 2017).

Este es poder del transmedia en el museo, conectar con su publico a través de narrativas y

mundos que generen experiencias emocionantes y cargadas de sentido.

Para lograrlo, algunos museos a nivel internacional como el MoMA de Nueva York, el
MACBA de Barcelona o el Museo Thyssen-Bornemiza de Madrid, han comenzado a
implementar estrategias de comunicacion en donde una de las principales herramientas son
las narrativas transmedia, las cuales permiten una mayor interaccion con los publicos al
mismo tiempo que se fomenta y fortalece la participacion antes, durante y después de la

visita al museo.

5. Narrativas transmedia: una visiéon general

El término de narrativas transmedia™ fue utilizado por primera vez por Henry Jenkins en la

publicacién Technology Review con su articulo Transmedia Storytelling. Explicaba que

2 En adelante, se usard NT como abreviacién a narrativas transmedia.
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“hemos entrado en una nueva era de convergencia de medios que vuelve inevitable el flujo
de contenidos a través de multiples canales” (Jenkins, 2003). La ventaja de esta estrategia
es que el usuario puede introducirse en la historia a través de cualquiera de los medios en

donde se transmita.

De acuerdo con Scolari (2013), las NT, o cross-media, se entienden como una forma
narrativa que se expande a través de diferentes sistemas de significaciéon (verbal, icénico,
audiovisual, interactivo) y medios. Sin embargo, cada historia debe ser unica para el medio
seleccionado, dandole un cardcter autonomo, es decir, lograr entender la historia completa
en un medio sin tener que acceder a los demads. Otra caracteristica fundamental de la NT es
el desarrollo de la narracion. Cada medio debe aportar elementos diferentes 'y
complementarios al relato de los otros medios, “de esta manera el relato se expande,

aparecen nuevos personajes o situaciones...” (Jenkins en Scolari 2013: 25).

De acuerdo con Henry Jenkins, los principios fundamentales que definen a una correcta
estrategia de cross-media se basan en ‘la profundidad, multiplicidad, extraibilidad, la
serialidad, la subjetividad y el performance’ (Jenkins en Scolari 2013). En conjunto un
relato transmedia no solo tiene como objetivo el hacerse “viral” sino poder permear en la
audiencia generando la participacion del publico y ampliar el relato. El siguiente cuadro
retoma la explicacion de Henry Jenkins (citado en Scolari, 2013: 35) para dar una visién

general de dichos principios.
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Profundidad: |la bisqueda de mas
informacion sobre el mundo en el cual se
desarrolla la narrativa - Hipertexto

Multiplicidad: generar contenido diferente
para cada plataforma con la posibilidad de
darle continuidad a la historia.

Extraibilidad: Implica que el espectador forme
parte de la narrativa al relacionar elementos
de la NT con su vida cotidiana

Serialidad: Ruptura del arco narrativo a
través de multiples segmentos, Gnicos a cada
plataforma y que se expanden por distintos
medios.

Subjetividad: Cruce de miradas, perspectivas y
voces que transformen a la narrativa.

Performance: La posibilidad de que la vision del
publico se conviertan en parte de la propia NT:
prosumers.

El objetivo es que el pablico participe
activamente en el desarrollo.

Narrativa
TranSmedia

Grafico 1. “Principios de las Narrativas Transmedia”. Elaboracion propia a partir de Jenkins

(citado en Scolari, 2013).

En el caso de los museos, la multiplicidad y la capacidad de performance son los principios
mas importantes de las NT pues van ligados al concepto de expansién, en donde se crean
nuevos “mundos” mads alld del relato original pero que tienen una continuidad con el
mismo. Dichos relatos, como se ha mencionado, deben ser hipertextuales y poder
encontrarse en todos los medios posibles, de esta forma la historia serd memorable y
adaptable a cualquier momento y publico. Ellos son quienes aportan la subjetividad, es
decir, diversas miradas e interpretaciones pero también generacion de su propio contenido a
partir de la historia y los medios disponibles. Aqui es cuando se crea comunidad, es decir,

la relacion entre la narrativa y la audiencia, que a su vez se transforma en prosumer.

Este cambio supone un movimiento hacia un modelo de cultura mas participativo
que considera al publico no solo como consumidores de mensajes preconstruidos
sino como personas que estin dando forma al contenido de los medios (Jenkins

2015: 26).
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5.1 Medios y usuarios: su rol en las narrativas transmedia

Visto desde la multiplicidad, las NT también transforman al receptor. Como se menciono,
las audiencias no sélo estdn expuestas al relato sino que adquieren la capacidad de
interpretarlos de acuerdo a su visién y contexto. Dinehart explica que en un trabajo
transmedia:
El espectador/usuario/jugador (viewer/user/player) transforma la historia via sus
propias habilidades cognitivas y permite que la obra de arte supere al medio. Es en

el juego transmedia en donde la autoria descentralizada toma lugar. Asi el VUP

(viewer/user/player) se convierte en el productor de la obra de arte (Dinehart 2008).°

6

En este contexto, los nuevos publicos se consideran “creadores” e incluso “co-
productores” de dichas actividades, ya que, durante y al final del proceso estian presentes,

dandole un nuevo valor al producto cultural.
5.1.1 De consumidor a prosumer

En este entorno en donde el usuario convive con una amplia gama de medios y dispositivos,
las historias no solo son contadas por una entidad sino que se le otorga mayor importancia a
los aportes del usuario. Esto resulta casi obligado debido al caricter de dichos medios y

soportes en donde su permanencia se basa en la interaccion de los publicos.

El término prosumer aparece por primera vez en el libro “La Tercera Ola” (Toffler, 1992).
En el momento de su publicacién, en los afios 80, las marcas concebian a las personas como
simples consumidores, hecho que originaba que el mercado solo se centraran en generar

productos a la venta mas que a cubrir necesidades.

Con el auge de las tecnologias 2.0 y las comunidades virtuales interactivas, las marcas

cambiaron su enfoque y se dieron cuenta de la importancia de escuchar al publico, ademas

? Las citas de los textos en otros idiomas han sido traducidas por la autora.
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de entender el poder de éstos para valorizar o no a una marca. A partir de eso, las personas

dejan su faceta pasiva para comenzar a cuestionar y exigir respuestas.

De esta manera, la participacion del usuario lo convierte en un creador de contenido y de
nuevas versiones de la historia original. “Dentro de la nueva generacion de consumidores
hay un sector que apuesta por ir mds alla de ese rol [espectadores pasivos] y convertirse en

prosumidores medidticos” (Scolari, 2013: 223).

Esto se debe a que este nuevo usuario busca siempre mds, tiene preguntas para todo y este
impulso de saber mas les lleva incluso a tomar partes de la historia y aportar su vision en
los gaps del relato. Sin embargo, esta accion no significa la pérdida del significado original
sino que le da mas valor y ayuda a los demds espectadores a entenderla. Es una red infinita

de reinterpretaciones.

5.1.2 Convergencia de medios

Las nuevas exigencias del prosumidor incluyen también una transformacion de la difusion
de los mensajes. Como se ha mencionado, este publico tiene un rol mds activo que nunca y
se desarrolla en mas de un medio a la vez. Por tanto, el contenido rebasa los medios
convencionales (TV, radio, prensa, publicidad ATL) y encuentra su punto de convergencia
en medios digitales con la finalidad de obtener contenido personalizado y con valor afiadido

para ambas partes (empresa-consumidor).

Dicha reestructuracion de los medios estd sujeta a las modificaciones en los hébitos de
consumo de los publicos. Estos cambios se resumen en tres factores bdsicos: tiempo,
espacio y modo. El desarrollo de nuevas plataformas permite que el publico consuma
informacion de manera inmediata. El momento es decidido por el mismo consumidor, es
decir, éste elige cuando informarse pues los datos estdn presentes y listos para su consumo
en cualquier momento del dia y son actualizados de forma constante. En cuanto al espacio,
la accesibilidad es atin mds notoria gracias a internet, que permite que la informacion pueda

ser vista desde diversos dispositivos, rompiendo barreras tiempo-espacio.
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Dada esta accesibilidad temporal y espacial ilimitada, la manera en como se comunica se ve
enriquecida gracias a las caracteristicas de cada medio y plataforma en donde se generan
nuevas posibilidades de contacto personal.
Las multiples posibilidades para construir contenidos y mensajes, co-crear, publicar
y disertar permiten establecer audiencias fidelizadas sin limites espacio temporales,
porque todo sucede sincrénicamente en los ciberespacios entre las distintas
ciberculturas. En esta nueva ecologia de medios hay espacio para infinitas

interfaces, formatos, plataformas y tipos de medios. (Sepulveda 2016: 7)

Las redes sociales y otros medios digitales estdn tomando gran fuerza al momento de
plantear una estrategia transmedia pues con ellos se facilita la tarea de interaccion por parte
del publico. Estas herramientas permiten la creacion de contenido extra a la historia original
y, un punto clave, su nivel de difusion aumenta, atrayendo a nuevos publicos. Sin embargo,
el principal reto para el éxito de un relato en medios digitales es su capacidad de adaptacion
a los diferentes soportes. No basta con colgar un video en la pagina web de la institucion
sino que se debe crear contenido especifico capaz de visualizarse desde un ordenador o un

movil.

De acuerdo al blog “We are Marketing”, la estrategia transmedia llevada al plano online
puede centrarse en 10 formatos en donde el usuario tiene un buen nivel de interaccion y
creacion de contenido (Sanchez, 2017). Entre los mas eficaces se encuentran las redes
sociales debido a su cardcter multimedia el cual sirve como primer acercamiento a la
historia, en ellas se genera contenido, se comparte y se comenta, lo que fomenta y refuerza

la fidelidad del publico.

Los videos y las infografias, encontrados tanto en redes sociales, web y blogs, son un
elemento esencial. No se refiere solo a texto, anuncios o imdgenes llamativas. Para tener
verdadero impacto éstos deben continuar con la historia, ofrecer “miniseries” con relacion
al mensaje original, llamar a la accion, generar empatia y ofrecer informacion relevante y
de valor. Ademds, un complemento a estos elementos son las apps moviles, las cuales
funcionan como plataforma para reforzar el engagement de aquellos usuarios que ya

interactian en redes sociales. Para realizar la evaluacidn de narrativas en los museos
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seleccionados se han tomado en cuenta esta tipologia de formatos como base para la
metodologia, enfocdndose en las herramientas principales que ayudan a la difusiéon del

contenido en las plataformas donde tienen presencia los museos.

- ormatos
...de harrativa

~ transmedia_— .
¢ » & =

L

Redes sociales: Vldde‘o‘s:fjreau:)nes _ Apps moviles: Imagen/fotografias:
compartir diferentes int 'rigrdas a fa l interaccion con el la mejor manera de
formatos de contenido n er'accuin con Z visitante en compartir
con mayor interaccion usuario a traves de cualquier lugar. experiencias. El

historias o mini-series formato mas usado.

Blogs: espacio de

Podcasts: informacion contenidos Infografias:
complementaria a través personalizados. Una elementos faciles de
de la voz de los expertos buena manera de crear leer y comprender.

comunidad. Brindan dinamismo a
la historia.

Grafico 2. “Formatos en narrativa transmedia”. Elaboracion propia a partir de (Sanchez,

2017)

La ventaja de accionar una estrategia en medios digitales es que la experiencia de los
usuarios es mucho mds profunda; un medio lleva a otro medio con el fin de obtener mas
informacion, y viceversa. De esta forma cada plataforma puede ser parte de referencias de

un mismo relato.
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5.2 La difusion del museo: el recurso de narrativas transmedia

El museo ha transitado de ser un templo del saber donde los visitantes recibian el
conocimiento a ser un lugar de encuentro, centro de creacion, de experiencias, de

participacion. (Conxa Roda en Merin, 2014).

Cada museo tiene mercados y publicos diferentes, al igual que las instituciones culturales,
quienes manejan mayor nimero de recintos, eventos, exposiciones, entre otros. Con cada
una de estas audiencias se entabla una relacidn en la cual se conocen todos los intereses y

necesidades que el museo necesita cubrir con su oferta.

La relacion entre el publico y las instituciones culturales en este nuevo contexto se basa en
realizar esfuerzos mayores para ofrecerles valores y significados vigentes con el fin de
relacionarlos con expresiones actuales y retar a los visitantes a interpretar por ellos mismos.
Los museos y recintos dejan de ser estiticos para comenzar a interactuar y generar

expectativa en el publico.

Como sucede con cualquier esfuerzo de difusién de un concepto o de una propuesta, entre
el museo y su publico se necesitan medios de comunicacién que conecten a ambos. Para
hacer frente al objetivo de generar informacidn interesante y util para la sociedad, las
instancias culturales deben conocer a la perfeccion el ambito interno y ser conscientes de la
oferta abierta al publico, de las cosas que va a mostrar a sus visitantes y del valor de sus
colecciones y el acervo a su cargo. El uso de material y mensajes creativos es mds que
aceptado, esto incluye la informacion coherente y que cuente una historia como forma de
hablar acerca de las colecciones y eventos, dando puntos de interés para aquellos en el

exterior.

Dentro del dmbito cultural, los cambios digitales también estdn modificando el consumo y
la creacion de contenidos. A exigencia de los publicos, los museos han comenzado a
destinar cierta parte de sus recursos a la promocion en medios digitales para cubrir las
necesidades de inmediatez e hipertextualidad a la que ya estdn acostumbrados sus
visitantes.
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Con el contenido sucede algo similar, se busca que éste contenga elementos audiovisuales y
que la informacion sea lo mds resumida posible pero con una narrativa atractiva que motive
a los usuarios a una visita al recinto. Es cierto que esta adaptacion del contenido resulta
complicada para los museos ya que “los museos no disponemos de una unidad de

produccion audiovisual y cuesta y el presupuesto no ayuda.”(Roda en Merin, 2014).

Sin embargo, poco a poco se han abierto paso hacia lo digital, desde la creacion de paginas
web hasta la promocidn en redes sociales o el uso de aplicaciones moviles. Esta capacidad
de transito entre el espacio fisico y el virtual de un museo es la que abre las puertas a un
nuevo proceso creativo de narrativas que aporten mayor interaccion entre el producto

cultural y el publico.

En resumen, la decision de implementar estrategias de promocion transmediales surge

debido al cambio en diversos factores, entre los principales se pueden plantear:

* La democratizacion de la cultura: ya no se habla de un acervo gestionado por el
museo y limitado a los intereses del mismo sino que el acceso a la informacion
cultural y las obras. Segin Valdés (2008: 68) “persigue facilitar el acceso de todos
los individuos a la cultura a través de la difusién de los conocimientos y de la
creacion de equipamientos culturales, es decir, el disfrute de los bienes culturales
por toda la sociedad”. Desde esta perspectiva, el valor de una obra o producto
cultural solo aumenta pues se cumplimenta su deber original: el de brindar

conocimiento a su publico.

* Prosumidor: Factor clave para las NT pues supone “la evoluciéon” del contenido
ofrecido por la instancia cultural. Transforma de acuerdo a su visién y aprehension
de la narrativa base y constituye el feedback para la mejora de dicho contenido.

* Enfoque hacia el visitante: Con la intencién de atraer a nuevos publicos, la mayor
parte de los museos han tomado un enfoque centrado en el consumidor. Segiin

Kotler (2008: 32) “un museo centrado en el consumidor identificard segmentos de
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mercado con diferentes necesidades y definird sus acciones para incluir todas las

demas actividades de ocio que puedan relacionarse a una visita al museo”.

Cabe senalar que ante este aspecto se mantiene cierta resistencia pues existe el
temor de que las obras y actividades pierdan su valor al mezclarse con estrategias de
mercadotecnia. Sin embargo, el poder de éstas reside en reunir la vision y
decisiones de todo el equipo (curadores, directores, staff, disefiadores) para

comunicar mejor la misién y actividades del recinto.

Nuevas formas de produccion y difusién: La mayor novedad para la promocién
cultural reside en los medios digitales (webs, redes sociales, apps moviles). La
presencia del museo en estos medios ha significado un cambio en las estrategias de
comunicacion y difusion cultural pues ahora uno de los objetivos es la interaccion
con el publico y la creacion de una comunidad en donde las obras de arte y

exposiciones se encuentren al alcance del usuario.

Como se menciona, el papel de la interaccion es esencial para el éxito de dichas
estrategias pues no solo se trata de compartir informacién sino de permitir un

espacio a preguntas y respuesta por parte del usuario.

A través de las redes sociales cada vez estdn mds abiertos y estamos
intentando establecer esa comunicacién directa y mds personal con los
usuarios, pero es verdad que en los museos, o0, en general, las instituciones
tendemos mds a ser mas emisores que conversadores. Las redes sociales son
una plataforma excelente para la conversacion y no podemos ser solo
emisores en una via unidireccional, no podemos ser sélo “plafones de
anuncios”. Las redes sociales también son una sonda magnifica para

nosotros de cudl es la percepcion de los usuarios. (Roda en Merin 2014).

Nuevas fuentes de financiacion:
Una de las fuentes de financiacion principales son los organismos publicos, en

donde el gobierno es aquel que destina la mayor parte de recursos para la
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permanencia de un museo. Tan solo en Catalufia, de acuerdo al Informe de
presupuestos de la Generalitat (2017), se destinan 209,2 millones de euros al sector
cultural, situdndolo debajo de politicas como actuaciones ambientales, vivienda o

sociedad de la informacion.

El crecimiento y desarrollo de las organizaciones culturales en las tltimas
décadas ha incrementado sus necesidades de recursos, provocandoles en
muchos casos dificultades financieras. Esta situacion ha forzado a muchos
museos a buscar nuevas vias de financiacion y a diversificar sus fuentes de

recursos para asegurar su sostenibilidad. (Vicente, 2016).

En el contexto cataldn, segin el Pla de Museus 2030, del total de ingresos del afio
2015, “un 81,2 % de todos los museos registrados del pais tienen menos de un 16%
de ingresos propios en su presupuesto, y una grado de dependencia de
financiamiento del ambito publico de entre 80 y 90%”. (Generalitat de Catalunya,

2017: 39)

Para disminuir la dependencia de la subvencién publica, los museos comienzan a
diversificar sus vias de ingresos hacia acciones como las donaciones, patrocinios,
fundraising, fuentes propias (tiendas, restaurantes, clases, publicaciones,
membresias), entre otras, con la finalidad de aumentar la oferta de actividades y

exposiciones.

Tomando en cuenta las caracteristicas de las NT y las necesidades actuales del museo, se

vuelve fundamental no solo atraer al ptiblico sino conservarlo y demostrarle el valor que su

visita tiene a un recinto. La implementacion de las NT permite al museo generar un

discurso en multiples formatos, permitiendo que este impacte a un mayor nimero de

visitantes y, a su vez, favoreciendo la interactividad y el compromiso del receptor.

En cuanto a los museos, las NT se dirigen principalmente a los jovenes, pues constituyen

uno de los segmentos mas complicados de alcanzar ya que, en la mayor parte de los casos,

la visita a un museo no forma parte de sus actividades diarias o primordiales. Por ello, el
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desarrollar un discurso y presentar una exposicion en formatos comunes para ellos (redes
sociales o dispositivos mdviles) facilita la fidelizacion de este publico. Sin embargo, el
objetivo de uso de la transmedialidad en dichas instancias no pretende quedarse solo en las
TIC sino llevar el discurso a las actividades paralelas de las que hacia uso el museo mucho

antes de incorporar la tecnologia a sus instalaciones y estrategias.

Se trata entonces de que una exposicion pueda ser vista no solo en las salas sino que pueda
entenderse a partir de la participacion en una actividad in situ (visita guiada, conferencia,
mesa redonda, teatro, entre otras) y complementarse con informacion constante en medios
digitales, pues la ventaja de estos ultimos es la permanencia y la capacidad de llevarla a
todas partes. Por eso, se ha dado especial importancia a la implementacion de estrategias
en plataformas digitales pues con ello el museo evoluciona y se acerca mds a sus publicos,

mientras el visitante tiene diversas maneras de experimentar el museo.

En museos, la narrativa hipermedia cobija estructuras interactivas, informativas,
persuasivas y, a veces, dramdticas (Barinaga, 2017: 104) que se adecuan a los principios

fundamentales propuestos por Jenkins.

La estructura persuasiva se relaciona con la publicidad, pero cualquier relato debe
ser persuasivo para alcanzar sus objetivos. La estructura dramdtica consiste en la
ordenacion de las acciones en una trama (el argumento o disculpa narrativa) y una
subtrama (el pensamiento) que creen intriga y sorprendan continuamente a las
personas que la reciben. Es la estructura clasica de presentacion, desarrollo y
desenlace asociada a la ficcion; pero la realidad que hay detrds de la cultura,
mediante una adecuada narrativizacidn, también puede suscitar interés (Barinaga,

2017: 104).

De esta manera, el relato de una exposicion debe contener elementos mas alla de la obra
expuesta para llevar al visitante a un entendimiento completo del artista, su mundo o el
porqué de sus creaciones. Desde el inicio, en donde el museo difunde una exposicion, es
indispensable mostrar al publico un valor afadido para su visita, brindarle maneras de
participar antes de asistir (un ejemplo de ello es la interaccion en redes sociales) y aprender.
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Para lograr el didlogo que facilitan estas narrativas hay que recordar tres conceptos clave:
interactividad, interaccion y accesibilidad (Moreno-Sanchez, 2015: 87-107). Estos tres
conceptos se unen con los principios de continuidad, profundidad, performance y

multiplicidad, que menciona Jenkins.

En el caso de la interactividad, lo que corresponde al museo es abrir espacios fisicos y
digitales para la participacion del publico. Como ya se menciond, las actividades paralelas
son la herramienta mas utilizada para dar continuidad a una exposicién, desde una visita
hasta un taller, la historia permite ser planteada desde diversas visiones, todas ellas
provenientes de publicos diversos. Este recurso es la principal apertura a un didlogo con el

visitante cuando se habla de narrativas transmedia en los museos.

5. 3 Medios al servicio del museo

Dado el contexto actual, una de las herramientas que comienzan a tener mayor incidencia
en museos son las digitales: webs, los blogs, ademas de las redes sociales. Los medios
sociales tienen el potencial de transformar al visitante del museo en un participante activo
involucrado en la creacion del conocimiento (Carreras, 2010: 59). Los museos no pueden
mantenerse al margen de esta nueva evolucion y tienen que estar dispuestos a ceder parte
de su autoridad y control sobre los contenidos que publican en Internet. El uso de
plataformas y herramientas de la Web 2.0 les permitird seguir jugando un papel relevante

en la sociedad de la informacién (Schwibenz, 2011).

De acuerdo con Sokolowicz (2009) existen ciertas acciones a llevar a cabo con la estrategia
de difusién cultural, entre ellas destaca: emplear, en la medida de los posible para cada
museo, nuevos canales de informacion (en este caso, ademas de redes sociales, se enfatiza
en el uso de apps o realidad aumentada), contar con una web dindmica y abierta a toda la
informacion de la exposicion, presencia en redes sociales, contenido actualizado (puede ser
a través de blogs) y potenciar la interaccién museo-usuario (esto incluye también la

colaboracion del visitante).
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En los ultimos afios las visitas de los internautas a las webs corporativas de los museos han
aumentado y el tiempo que los usuarios invierten en escrutar los posibles contenidos se ha
dilatado (Rusillo, 2012), por lo que las plataformas web han llegado a ser uno de las
principales cartas de presentacion de los museos. Este espacio permite que cualquier
publico encuentre el contenido que mas le parezca. Ademads, es en la web oficial en donde
se puede acceder al blog, a la “sala de prensa” o a los catdlogos de exposiciones temporales
o permanentes e incluso visitas virtuales (como la realizada por el Museo del Prado con

ayuda de Google Earth) (Acosta, 2009).

Desde la web oficial, las NT son visibles en cuanto a las diversas secciones de la pdgina. En
este caso la interaccién se da a través de la informacién de cada exposicion en donde se
compartan enlaces que redirijan al publico a material descargable (como un catalogo) o a
perfiles en Facebook o Twitter (esta caracteristica se cumple casi en todas las web actuales
de los museos). En si, una web es el inicio del contacto digital con el publico pues contiene

informacion general que se profundiza a través de otras herramientas, el blog, por ejemplo.

De acuerdo con Conxa Roda, jefa de estrategia de comunicacion del MNAC:

Para mi el blog es una herramienta esencial en la estrategia de comunicacion del
museo porque permite aquello que en la web no es posible: una aproximacion mds
personal al dia a dia del museo, da una voz mas personal a la gente que trabajamos
en ellos..., pero a su vez es cierto que requiere un trabajo editorial mucho mayor

que las redes sociales. (Roda en Merin, 2014).

El blog posibilita la apertura del museo, es decir, ofrece la oportunidad de dar a conocer
tanto las funciones, como las tareas o actividades que lleva a cabo la institucion. Permite
exponer contenidos tan dispares como la construccion y el montaje de una exposicion, las
posibles medidas de restauracion o conservacion de una pieza artistica o el seguimiento de
cualquier objeto que se encuentre en circulacion (Celorrio, 2015: 24). El objetivo de un
blog al aplicar NT es el fomentar los comentarios y puntos de vista por parte de los usuarios

y permitir el acceso a material complementario, tal y como lo haria la web. Esta
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participacion permite la creacion de nuevos mundos pues el usuario tiene la posibilidad de

tomar ese material y modificarlo para luego compartirlo en redes sociales.

La presencia en redes sociales permite a las instituciones abrir una nueva ventana en donde
la atencidén de los usuarios que no conocen la web o blog de la instituciéon pueda ser
capturada y donde existe un intercambio de mensajes que mejoran el boca-oido entre

usuarios (Carreras, 2010: 64).

Para los museos, un perfil en redes permite obtener buenos niveles de interaccion. Los
usuarios, que son visitantes asiduos o no al museo, tienen la oportunidad de encontrar
informaciéon complementaria a aquella que se pueda encontrar en la exposicion misma. El
objetivo de las NT en medios sociales es que el publico descubra mds de la historia de una
exposicion. A su vez, la interaccion abre espacios de dialogo y creacion de contenido por

parte de los usuarios.

Un ejemplo es el museo Thyssen-Bornemisza de Madrid y su pagina de Instagram®. En ella
se repostean fotografias de otros visitantes al museo, ya sea un video grabado por ellos o
fotos con las obras expuestas. Este tipo de acciones le da un sentido de cercania con su
publico, motivandolos a participar dentro y fuera del museo. Ademds, la pertenencia crece

y se fidelizan los publicos.

Este tipo de narrativa se caracterizan por su nticleo y objetivo participativo, ya que de sin la
interaccion de los usuarios no se podria evaluar qué nuevas plataformas y mensajes pueden
permitir que la historia crezca. Esto permite que las historias crezcan, afiadirlas a nuevas
actividades, saber qué obras o informacion son de maés interés y hasta qué cambios son

factibles en el dialogo o los mensajes lanzados por los museos.

En este caso, se debe cumplir con el principio de no repetir el contenido, es decir, de que

cada imagen o video contenga algiin detalle que complemente a la historia original. En

4 Instagram Museo Thyssen, www .instagram.com/museothyssen.
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redes sociales, la experiencia del usuario puede ser mas profunda pues un recurso (imagen,

video, link) lo puede llevar a otro perfil o a otra plataforma con mds informacion relevante.

Museos y exposiciones suelen incorporar distintos sistemas interactivos, desde
instalaciones hipermedia a sistemas mdviles, como guias multimedia proporcionadas por el
museo o aplicaciones para dispositivos moviles de los visitantes (Moreno, 2015: 97). Al
incorporar las NT es esencial tener claro cuales de estos soportes funcionan mejor para cada
exposicion, la clave no es abarcar todas los soportes ni medios sino encontrar aquellos que

mejor se adapten a la historia y al publico.

6. Metodologia

La investigacion se basé en un analisis cualitativo de las plataformas digitales (web y redes
sociales) utilizadas en la estrategia de comunicacién de los museos, asi como los recursos
offline para la promocion de las diferentes exposiciones. La duracién del andlisis de las
narrativas estuvo ligado al tiempo de cada exposicion, en este caso se eligieron aquellas
realizadas durante los meses de febrero-mayo del 2018 para lograr una evaluacion total del

antes, durante y después de la promocion de éstas.

6.1 Seleccion de casos

Tres de los cinco casos fueron seleccionados considerando la tipologia de museo de bellas
artes que, de acuerdo a la definicién del Ministerio de educacidn, cultura y deporte (2016)
“contienen obras de arte realizadas fundamentalmente desde la antigiiedad al siglo XIX

(arquitectura, escultura, pintura, dibujo, grabado y arte sacro)”.

Cabe sefalar que dos de los museos seleccionados (Gaudi Centre y Vinseum) no
corresponden a esta categoria, sin embargo, sus temdticas principales, patrimonio
arquitectonico y enoldgico, respectivamente, son presentadas mediante una estrecha
relacion con el arte y como ambos tdpicos han influido en el ambito artistico. Lo anterior
representa para este trabajo una manera interesante de enlazar diversas narrativas para
explicar al publico la interesante relacion entre estas tematicas.
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Se realiz6 una evaluacién de las plataformas utilizadas, comparando aquellos museos con
presencia en la mayoria de los soportes disponibles y una grafica comparando el nimero de
visitas al museo frente al nimero de seguidores en cada red social. Asi, se eligieron dos
museos de gran tamafio, localizados en Madrid y Barcelona (principales ciudades en
Espafia), dos museos medianos (aquellos que tienen entre de 25.000 a 100.000 visitas
anuales) y un museo pequefio (aquellos que tienen menos de 25.000 visitas anuales)
(Capriotti, 2010) situados a lo largo de Catalufia con una adecuada presencia y acciones en

medios tradicionales y digitales enfocados a las exposiciones en curso.

Visitas al Seguidores Seguidores Seguidores

museo 2017° Facebook Twitter Instagram

Museo nacional

= Thyssen- 850 mil 240 mil 585 mil 107 mil
=
g Bornemisza
&)
MNAC 870 mil 81 mil 55 mil 13 mil
Museu d’Art de 53 mil (en
2 . 2.400 2 mil 1.480
S Girona 2014)6
T
= Gaudi Centre 26 mil 640’ 2.300 2.200
=
2 Vinseum 15.500° 4.100 4700 1.500
(5]
-y

Tabla 1. “Comparativa visitas vs. Seguidores”. Elaboracion propia.

> Datos obtenidos de las paginas web de cada museo y los perfiles en las tres redes sociales.

® No se cuenta con datos actualizados del 2016. Datos obtenidos de “Datos de museos y
colecciones” del Departamento de Cultura de la  Generalitat de Catalunya:
http://cultura.gencat.cat/web/.content/dgpc/museus/Dades_de Museus-i-
colAleccions/estadistiques_de_museus/2012/2012. visites__per_ordre_de nom_del municipi .pdf
7 Es importante mencionar que la fanpage del Gaudi Centre estd enlazada a la pdgina Reus
Promocién por lo que el nimero de seguidores puede variar en Facebook, Twitter e Instagram, en
éstas ultimas la gestién se realiza via Reus Promocidn.

® A falta de datos del Vinseum durante el 2017, se tomaron los visitantes para el afio 2016.
Obtenidos de “Datos de museos y colecciones” del Departamento de Cultura de la Generalitat de
Catalunya: http://cultura.gencat.cat/web/.content/dgpc/museus/Dades_de_Museus-i-
colAleccions/estadistiques_de_museus/2016/01.2016.Visitants-per-ordre-de-nom-del-museu.pdf.
Consulta: mayo 2018.
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En cuanto a la presencia en redes sociales de museos catalanes, se tomaron los datos
recolectados por Federica Satta (2016: 112-113), experta en historia del arte y
comunicacion por la Universidad Rovira i Virgili en donde se listan los museos de arte de
Catalufia y las redes sociales en donde tiene presencia. Las plataformas principales, listadas
por la autora, corresponden a la web oficial, Facebook, Twitter e Instagram y se incluyen
otras como Google+, YouTube y Flickr. Para efectos de la investigacion solo se tomaron en
cuenta las primeras tres redes pues la mayor parte del contenido de los museos es generado

pensando en estas redes, ademds de que la evaluacion seria més concreta.

La informacion de la tabla permitio realizar una primera seleccion de la muestra en la cual
el MNAC fue uno de los museos con mayor uso de redes, ademas del MACBA y el Museo
Europeo de Arte Moderno, por lo que resulté un caso adecuado para evaluar. De igual
manera, con la intencién de abarcar diferentes provincias se seleccion6 el Museu D’ Art de
Girona pues también tiene una adecuada presencia en redes sociales (este museo ya cuenta
con un perfil en Instagram). En cuanto al Museo Thyssen-Bornemisza, se selecciond de
entre los tres grandes museos de arte de Madrid ya que, ademés del Museo Nacional del
Prado, el Thyssen-Bornmeisza cuenta perfiles en todas las redes ya mencionadas. Ademas,
se eligi6 pues la exposicidn a evaluar (Sorolla y la moda) se adecuaba mejor a la categoria

de bellas artes.

Esta primera evaluacion permitié un andlisis integral de la aplicacion de las NT tanto para
este museo como para los demds casos de estudio. Al margen de esta informacion la

seleccion de los cinco casos se describe de la siguiente manera:

1. Museo Nacional Thyssen-Bornemisza: Museo

con una coleccién destacada que incluye los

SOROILLA

movimientos mdas importantes del arte
occidental, desde la pintura de los siglos XIII y
XIV hasta las ultimas décadas del siglo XX
(Museo Thyssen-Bornemisza, 2018). Es uno de

los mas importantes en Espafia y complementa
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las colecciones de dos grandes museos como el Museo Nacional del Prado y el Museo

Nacional Centro de Arte Reina Sofia.

Este museo se selecciond por ser uno de los casos mas memorables en cuanto a difusion
cultural y aplicacion de transmedia en su estrategia de comunicacion. Su actividad no se
limita a las plataformas tradicionales (catdlogos, visitas, actividades) sino que ha venido
evolucionando afio tras aflo para acercar la cultura a mas personas a través de la
tecnologia’. En un corto plazo, el museo ya tiene implementadas dos aplicaciones
tecnoldgicas que pueden ser utilizadas en exposiciones temporales y la coleccion
permanente: la aplicacion mdvil Second Canvas y una aplicacion de Realidad
Aumentada.

Para esta investigacion se evaludé una de las principales exposiciones durante los
primeros meses del 2018, Sorolla y la Moda, la cual tuvo presencia tanto en medios
offline como en medios online, siendo éstos ultimos los de mayor fuerza durante su
campaia de promocion. La aplicacion de narrativas transmedia del Thyssen-
Bornemisza es un ejemplo de acciones holisticas que abarcan el caracter informativo y

educativo del museo para fomentar la participacion de los publicos.

2. Museu Nacional d’Art de Catalunya: Seleccionado debido a su
versatilidad en cuanto a colecciones de arte. Ademdas de las
exposiciones temporales que el museo organiza, aqui se pueden
contemplar las muestras permanentes de las colecciones que

alberga y que comprenden desde el siglo XI al XX (MNAC, 2018).

Es uno de los principales referentes de los museos en Catalufia y

cuenta con una amplia presencia en soportes fuera y dentro de las redes.

’ Con ejemplos como el reciente desarrollo de su app ‘Second Canvas la cual “ bucea debajo de las
capas finales y que permite conocer hasta los trazos arrep@LITELTE g
vida”.(Javier Espadas, 2017). O, como menciona el periédico A ana
imersiva que ofrece a los visitantes la oportunidad de paseal e s

permanente con una experiencia de realidad virtual.




3.

Museu d’Art de Girona: De los museos medianos de Catalufia es uno de los mejores
ejemplos de aplicacién transmedia. En general, el museo cuenta con presencia en las
principales rede sociales y genera contenido tanto en estas plataformas como en su
pagina web. Ademas, contintia desarrollando acciones en sus medios tradicionales. Para
la exposicion Olga Sacharoff, el recinto tuvo una difusién equilibrada, es decir, fue
posible apreciar el mismo nivel de creacion de narrativas tanto para medios online
como para offline. Un aspecto muy interesante de la aplicaciéon de NT es que en la
mayoria de los casos se enlazaron actividades en soportes fisicos (o in situ) con aquellas

promocionadas a través de las web 2.0.

Vinseum de Vilafranca: El Vinseum estd dedicado

o ) ., Vilafranca
a la difusién del vino y a su produccion (Museos en
Barcelona, 2014), un aspecto que destaca de este V|N
museo es su estrecha relacion con el vino a través Museu de les Cultures

o del Vi de Catalunya

de la historia y el arte. Por ello, a pesar de no ser
catalogado como museo de bellas artes, se selecciond por contar con una difusién de su
tematica general y explicarla con narrativas ligadas a diversas corrientes artisticas
(pintura, escultura, teatro y miusica). En cuanto al tema de investigacion, es interesante
como este museo implementa diversas narrativas, principalmente en soportes
tradicionales, pensadas en los jovenes e, incluso algunas veces, “disefiadas por ellos”
(Jané, 2018) con el objetivo de demostrar que la tematica del vino también puedeser
dindmica y moderna. Ademas, es un buen ejemplo de como los museos pequiios inician
su entrada a los medios 2.0 ya que el Vinseum cumple constantemente con el principio

de enlazabildiad, es decir, conecta la promocién digital con la fisica en sus redes

sociales y web.

Gaudi Centre: La parte mas destacable de este

museo es la experiencia sensorial que brinda a >
- . 8 gaudicentrereus

los visitantes. Consta de espacios con esculturas

que es posible manipular, videografia en cada

una de las 3 plantas y juegos que explican algunas de las obras expuestas y justo esta es

la parte mas fuerte de la aplicacion de transmedia en su estrategia pues logra un nivel
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adecuado de interaccion. La segunda caracteristica que se debe reforzar (de acuerdo a
los resultados obtenidos) es la generacion de contenidos en las redes sociales para tener
mayor relacion con las actividades del museo, por ello fue un ejemplo a tomar para
explicar las barreras con las que se encuentran los museos locales para implementar las

NT y como se pueden mejorar.

Un aspecto importante a mencionar es la seleccion de exposiciones. Para los tres primeros
museos, en la categoria de bellas artes, las exposiciones fueron temporales, mientras que
para los dos museos restantes, se eligieron sus exposiciones permanentes. Esto se debe,
principalmente, a que ni el Gaudi Centre, ni el Vinseum desarrollaron, durante en el tiempo
de evaluacidn, muestras concretas sino que se enfocaron en difundir la tematica general del

muse€o.

6.2 Analisis a partir de la Matriz de Evaluacion Transmedia

Para evaluar todas las herramientas y recursos se desarrolld una Matriz de Evaluacion
Transmedia (MET), a partir de las teorias de NT de diversos autores, entre los cuales
destacan Carlos Scolari y Henry Jenkins. La literatura sobre el tema indica que cada medio
debe aportar elementos diferentes y complementarios al relato de las demas plataformas,
de esta manera la historia se expande, aparecen nuevos personajes O situaciones y la

narrativa puede se transformada (sin cambiar el sentido original) por los publicos.

Segun Scolari (2018:18) existe una evolucion emergente, que va del alfabetismo, al
alfabetismo mediatico y llega al alfabetismo transmedia. En esta tltima, los individuos son
capaces de integrar soportes medidticos como redes digitales, medios interactivos,
transmedia. En nuestro estudio hemos querido identificar cudles podrian ser estas

plataformas o soportes, qué recursos mediaticos se usan y los enlaces que se establecen.

En la parte digital se evaluaron las herramientas con las cuales los museos seleccionados
tienen presencia a nivel de NT que permitan que el contenido sea aprovechado en cada
plataforma tanto para la difusion de las exposiciones como para generar mayor interaccion
con el publico visitante. Por otro lado se analizaron las actividades paralelas y los
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materiales impresos (catdlogos) con los cuales se enlazaban las acciones en digital con

aquellas realizadas en el recinto.

Esta matriz consta de tres puntos principales de evaluacion: plataformas utilizadas en la
estrategia de comunicacion en donde se apliquen las NT, las herramientas (contenidos y
materiales) y la conexidn (links) entre plataformas y acciones. Para obtener una evaluacion
completa se otorgaron valores a cada rubro, de esta manera la matriz calificé la calidad de

las narrativas transmedia de acuerdo al puntaje obtenido.

La M.E.T abarca tres aspectos fundamentales para la implementacién de las NT en la
estrategia de comunicacion basados en los principios de transmedialidad: potencialidad
(plataformas), mutimedialidad (herramientas/contenido) y enlazabilidad (links y relacién

con contenido off/online).

1. Potencialidad: Plataformas online/offline para difundir las narrativas y el
contenido. Consta de siete plataformas bdsicas para trasladar el mensaje: web oficial
con una seccidon dedicada a la exposicion, redes sociales principales (Facebook,
Twitter e Instagram), apps moviles, materiales offline promocionales (carteles,

flyers y catdlogos) y actividades paralelas. Este aspecto se evaluard con 2 puntos:

‘ Plataforma Descripcién ‘ Puntaje Justificacion
El museo cuenta con una seccién Al ser uno de los primeros puntos
especial para la exposicion que incluya de contacto entre el museo y el
detalles técnicos, enlaces para la visitante, la web debe incluir la
descarga de catdlogos, dossier de prensa, mayor cantidad de informacién
Pagina web | imdgenes, al menos un video, 04 posible para atraer al publico y
informacion de actividades offline y motivarlos a una visita ya que
enlaces a las redes sociales con alguna aportan conocimiento previo para
mencion de la exposicion. una mejor apreciaciéon durante la
visita.
Mencién constante de la exposicién y De las redes sociales mads
actividades relacionadas a través de importantes  para  crear una
elementos multimedia. Es adecuado que comunidad con el publico y los
Facebook también se tenga interacciéon con los 03 visitantes potenciales. Actualmente,
usuarios (a través de comentarios). la mayoria de museos cuentan con
un perfil en FB para mantener
comunicacién constante con sus
publicos.
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Twitter

Al igual que FB, se requiere mencién de
la exposicién a través de imdgenes o
enlaces. Es valido el retweet a contenido
externo que mencione a la exposicién
pues esto refuerza la narrativa y le brinda
mayor profundidad al mensaje.

0,3

La segunda red mds importante,
bdsica para la comunicacién y
difusion de  contenido. Uno
de los beneficios mds relevantes de
Twitter, es que ofrece a los museos
una manera personal, dgil y directa
de establecer una comunicacién en
red con diversos publicos. En
cuanto a difusién, Twitter apoya a
los contenidos de la web y a FB
mediante interacciones rdpidas con
el publico. Ademds, como se refleja
en la Tabla 1, la mayor parte de los
seguidores se encuentran en esta red
social.

Instagram

Contenido en imdgenes y video referente
a la exposicién reforzado con menciones
al museo y/o hashtags que relacionen la
tematica, deben contar con a menos un
hashtag con el nombre de la exposicién o
el artista. Son vdlidos los reposts de
fotograffas de otros usuarios ligados a la
exposicion.

0,2

Instagram se trata de la cuarta red
social mds utilizada a nivel mundial
y la de mayor crecimiento en la
historia (Costa, 2017). Sin
embargo, son pocos los museos con
un perfil en esta red social.

Potencia la atraccién del piblico
pues, a través de fotos y videos, se
invita al usuario a descubrir el
museo, desde como luce la sala de
exposicidn, el trabajo del dia a dia
del staff hasta la experiencia de los
visitantes.

Apps moviles

Ya sea el desarrollo de una aplicacién
especifica para la exposicion o el uso de
una ya existente para la promocién de las
narrativas.  Algunos ejemplos de
aplicaciones constan de equipos de
realidad virtual, cédigos QR, juegos
descargables, apps de  Realidad
Aumentada, playslists en Spotify o
Youtube dedicadas a la tematica, entre

otras.

0,2

“Las aplicaciones movil ofrecen
la oportunidad a los museos de
difundir sus contenidos y permitir
el acceso desde cualquier lugar
del mundo. Enriquecen la visita al
museo, interactian con  los
visitantes, fomentan la participacién
del wusuario y atraen nuevos
publicos. Algunos museos ya estdn
aprovechando esta tecnologia para
crear nuevas estrategias
museograficas”
2013).

(Museo Picasso,

Soportes
offline

Como materiales basicos, el museo debe
contar con difusién de la exposicién en
carteles, folletos y catdlogos impresos
con la finalidad de comunicar las
narrativas a ptblicos mas locales.

0,3

El material offline, en la fase post-
contiene informacién
complementaria o profundiza en el
artista y las obras. Adicional a esto,

visita

puede ser un buen enlace entre el
contenido digital e in-situ (como las
actividades paralelas) a través de la
mencién de links o el uso de
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cédigos QR.

Una de las plataformas mds usadas
para la difusién de contenido y
refuerzo de transmedialidad. Es el

Actividades punto mas fuerte de interaccién en
0,3 .
paralelas el entorno offline ya que durante
éstas, el usuario tiene un papel
fuerte como prosumidor. Permiten
la inmersion total del publico
TOTAL 2 PUNTOS

Tabla 2. “Potencialidad”. Elaboracion propia.

2. Multimedialidad: Se refiere a las herramientas multimedia y contenido generado
para la promocion de la exposicion en cada plataforma utilizada. Se valora que el
museo use todos o gran parte de los elementos que ofrece cada medio y que exista
coherencia entre el contenido compartido entre una y otra plataforma. La evaluacion

consta de 1,5 puntos.

Herramienta'’ Descripcion Puntaje Justificacion
Debe facilitar la comprension Formato m4s comun,
del mensaje. El texto debe ser usualmente se acompafla de
breve pero con la informacién imagen o video. Indispensable
necesaria para motivar al en cualquier tipo de contenido.
usuario a buscar en otros

Texto contenidos. Es recomendable 0,1
que el museo use las palabras
clave que definen a la temdtica
de la exposicién tanto para

= aportar valor como para lograr

b un buen posicionamiento SEO.

A Las  imdgenes son  un Segundo formato mds utilizado.
contenido que genera un alto Actualmente, todos los museos
poder de persuasion y de comparten contenido utilizando

. vinculacién emocional con la imdgenes y texto. Deben ser un
Iméigenes o . . 0,1 - .
audiencia (Rubio, 2016). Mis elemento obligatorio para el
atractivas para compartir y museo debido al tipo de piezas
comprender la narrativa de con las que se trabaja.
manera rapida.
Debe mostrar aspectos o0 Formato muy atractivo y
Videos detall.es dnicos o exclu'sivos 02 fiin’zimico. Después de las
que introduzca al usuario al imdgenes, es el segundo
mundo donde se lleva a cabo contenido mds compartido. El

10En el blog de Fernando Rubio, experto en marketing digital, se puede encontrar una
descripcién a fondo de cada tipo de contenido: https://fernandorubio.es/guia-marketing-de-
contenidos-formatos-y-ejemplos/.
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la exposicién, contar una
historia a través de personajes
o explicar a detalle elementos
de la muestra. Son valorados
los videos donde se muestre la
experiencia de visita o
cometarios por parte de los

expertos o curadores.

desarrollo de videos debe ser
fundamental para las narrativas
pues con ellos se puede cumplir
el principio de
subjetividad/extraibilidad.

Es un mix adecuado entre
texto e imagen y datos muy
concretos que sirven para dar

Las infograffas han irrumpido
en la comunicacién online de
manera rdpida y efectiva. Son

, una idea general de la un tipo de contenidos que
Infografias . . L
. . narrativa/tematica. Pueden ser 02 gustan mucho a las audiencias
interactivas descargables o dindmicas, es actuales, ya que son la esencia
decir, que el usuario pueda grifica de una historia o un
“jugar” con ellas. concepto.(Rubio, 2016)
Usadas comunmente en Al igual que las imdgenes, las
Facebook. Su propésito es fotografias son el recurso
mostrar las obras digitalizadas principal para la creacién de
de la exposicion o un recorrido contenidos. Los museos hacen
Fotografias . o p
(estiticas o 360°) (en el caso de fotografias 360°) 0,2 uso (}e ?llas para ac{e.rcarse mas
de la sala o el museo. al publico y permitir que los
usuarios lejos del recinto
puedan acceder de manera
virtual.
Colocado principalmente en la Recurso mds valioso de la web
web/seccién de la exposicion. del museo ya que contiene el
Publicacion interactivy Contiene un compendio de las resumen de todas las narrativas
dossier/ acciones  online/offline  asi 0,2 y los medios en donde fueron
catalogo virtual como informacién relevante compartidas.
del artista, obras digitalizadas
y enlaces a material extra.
Con la ayuda de apps como Es un formato que
Spotify, el museo puede crear complementa la exposicion.
playlists relacionadas al tema Aunque no son muy comunes
de la exposicién, de esta en NT de museos, este tipo de
manera el visitante puede contenido es ttil para fomentar
Playlists o hacer uso de su moévil para 01 la fidelizacion y el engagement
podcasts escuchar la musica mientras ’ de los publicos pues aportan
recorre la sala. informacién extra o contenido
El contenido en podcast puede exclusivo para aquellos
contener  entrevistas  con visitantes  conocedores  del
expertos e incluso con museo.
visitantes.
Puede ser parcial o total, con La visita virtual estd tomando
explicaciones de las obras mds un cardcter indispensable como
relevantes. Debe ser posible contenido del museo. Hoy es
interactuar con las obras posible acceder a la web y
Visita virtual digitales (a través de clics, 0.1 encontrar este recurso que

zooms, scrolls). Es
recomendable situarla en la
seccion oficial de la

exposicion.

permite a los publicos acceder a
una parte de la exposicién con
la finalidad de motivarlos a
visitar el museo. Por otro lado,
funciona para las personas que
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no pueden trasladarse al recinto
al mismo tiempo que le da una
imagen de empatia y cercania
pues refleja interés en acercar la
cultura a todos, sin importar en
donde estén.
Actividades dindmicas y de Son la herramienta mds fuerte
ensefianza durante el periodo de la difusién offline pues
Talleres/Cursos/ de exposicién. Es adecuado refuer.zan' el prop'ééito y la
conciertos/ que el museo cuente' (fon al 02 experiencia df.:l. visitante. En
Visitas comentadas menos dos tq?os de acthldadf:s NT, estas acthldade§ Sf)}’l un
(entre las mds comunes estdn gran apoyo para la difusién de
los talleres y las visitas nuevas historias y un espacio de
comentadas). creacién para el prosumer.
Mas alld de  material Herramienta tradicional pero
2 meramente promocional secundaria debido al aumento
é (fechas, lugar y nombre), se de promocién en medios
= busca que tenga un mensaje digitales. Sin embargo, puede
llamativo que funcione como ser un fuerte enlace al contenido
Catalogos el inicio de la historia que se digital.
impresos/ contard en las salas y en otros 0,1
folletos/carteles medios. Se ha vuelto comin
que este material contenga
enlaces a la parte digital de las
narrativas, por ejemplo,
codigos QR para descubrir
mds a través del movil.
TOTAL 1.5 PUNTOS

Tabla 3. “Multimedialidad”. Elaboracion propia

3. Enlazabilidad: Conexion entre contenidos. Se trata de la relacion que hay entre
plataformas y los recursos multimedias, a través de enlaces compartidos en las
plataformas digitales de las actividades, eventos y material impreso disponible y
viceversa. En este punto, las plataformas se engloban en tres categorias: la web, las
redes sociales y los medios offline. Resulta importante evaluarlo pues es la manera
de analizar hasta qué punto se logra desaparecer la barrera entre online y offline al
aplicar NT en los museos. El puntaje para este rubro fue de 1,5 puntos en donde
cada enlace tiene un valor de 0,3 puntos pues todos los enlaces tienen el mismo

valor para lograr una aplicacidn holistica de transmedialidad:
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WEB+REDES SOCIALES

La web debe contener enlaces como:

-Post de los perfiles de FB/TW/Instagram REDES SOCIALES+WEB
insertados en la seccion de la exposicion c —-— | ido de |
-Publicacion interactiva que contenga menciones mpAIEen _ace,s,a 'contenl' oideid
. ; web: publicacion interactiva,
del contenido en cada perfil .
: - contenido descargable, obras
Links para acceder/descargar las apps moviles disikalizadaavicitasiirtiialas
0,3 PUNTOS 2 o
K 0,3 PUNTOS

WEB+OFFLINE

- Apartado especifico para la
promocidn de actividades paralelas

-Blog/newsletter con mencion de REDES

las actividades

- Seccién para inscripciones o NARRATIVAS SOCIALES

compra de entradas a TRANSMEDIA

talleres/cursos, entre otros. *®e,
0,3 PUNTOS
REDES SOCIALES+OFFLINE
Los perfiles en redes sociales deben
permitir/crear:
. -Eventos(Facebook) en donde el
OFFLlNE+0NL|NE MATERIAL usuario pueda inscribirse y
OFFLINE Y compartirlo

Folletos y catalogos que incluyan -Mencién de las préximas actividades
herramientas como cddigos QR o links ACTIVIDADES

-Links que redireccionen a la
con lo que el usuario pueda informacion de actividades en la web.
interactuar a través de sus

0,3 PUNTOS
dispositivos mdviles.
0,3 PUNTOS

Grafico 3. “Enlazabilidad”. Elaboracion propia
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7. Resultados

Para esta investigacion se analizaron dos grandes museos ubicados en Madrid y Barcelona:
Museo Thyssen-Bornemisza y el Museu Nacional D’ Art de Catalufia. De igual forma, para
contrastar el uso de NT en recintos mds pequefios y locales, se analizaron los siguientes de
Catalufia: Museu D’Art de Girona, Museo del Cinema en Girona, el Gaudi Centre en Reus

y el Vinseum ubicado en Vilafranca del Penedes.

Los resultados se basan en la evaluacion de la aplicacion de NT recopilada con la Matriz de
Evaluacion Transmedia propuesto en el apartado metodoldgico, ademés de complementar
la informacion con los comentarios y experiencias de los expertos. Se analiz6 el contenido
publicado y las actividades promocionadas por los museos y la percepcion de los museos
hacia la implementacién de NT en su estrategia de comunicacién y si éstas se estdn

aplicando en los museos de Espafia y Catalufia y cudles son las ventajas de su aplicacion.

Los resultados abarcan actividades y exposiciones especificas de los museos seleccionados,
profundizando en el contenido en medios virtuales y las actividades paralelas a sus
exposiciones o tematicas y como se articulan las NT y la promocién en redes, webs, blogs,
actividades paralelas, materiales impresos, catdlogos digitales, entre otros y cudles son los

recursos mas utilizados.

7.1 Articulacion de las narrativas transmedia: 5 casos

Ya sean museos grandes, medianos o pequefios, el uso de NT esta presente en la estrategia
de comunicacién de los cinco casos seleccionados. Cabe sefialar que, en comparacién con
museos como el Thyssen Bornemisza o el MNAC, los recintos restantes apenas comienzan
a implementar las NT como tal, haciendo un uso basico de medios digitales (web, redes
sociales) y enfocandose en actividades dentro del museo. Sin embargo, esto puede verse
como un aspecto positivo pues se estd tomando como ejemplo la iniciativa de los museos
de mayores proporciones para la atraccion de mds visitas y el impacto en el publico fuera

de sus localidades.
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En otros aspectos, es importante destacar que los museos medianos y pequefios cuentan con
areas de comunicacion limitadas, en donde una persona se encarga principalmente de la
difusion cultural y la gestion de medios: “Museos medianos y pequefios como el Vinseum
tenemos el reto de gestionar todo desde departamentos unipersonales y, si no ese establece
comunicacién con los otros, la tarea de difusion se vuelve muy complicada” (Jané, 2018).
Este aspecto contribuye al hecho de que la comunicacién no juegue un rol importante en el
funcionamiento diario del museo (Capriotti, 2013: 111), sin embargo, sugiere la existencia

de una oportunidad para mejorar las dreas de comunicacion.

De igual forma esta barrera se aprecia en la manera en que se crean contenidos en redes,
tomandolas solo como medios para difundir informacién técnica como fechas, horarios o
nuevas exposiciones, sin aprovechar al maximo las posibilidades de transmedialidad. Mas

adelante se ahondara en este rubro.

Con respecto a la parte digital, se observé que si se dedican esfuerzos para incentivar la
participacion de los usuarios. Facebook, Instagram y las web oficiales son los puntos
fuertes para la difusién y la interaccion. En cuanto a recursos offline, las actividades
paralelas a la exposicion sirven principalmente como un “cierre”, el final de la narrativa y
en ocasiones son un recurso con la mayor cantidad de informacidn extra a la exposicion y al

artista.
A continuacion se presenta la evaluacion caso por caso a partir de la MET, en esta seccion

se presentan tablas a manera de resumen de los datos més destacados de la evaluacién. En |

seccion de anexos se podran encontrar la evaluacion a detalle para cada caso.
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7.1.1 Case Study 1: Museo Nacional Thyssen-Bornemisza — Sorolla y la moda

Potencialidad Multimedialidad Enlazabilidad
Presencia online en: Herramientas/Contenido: Web:
* Web * Texto * Enlaza contenido a
* Facebook e Imdgenes Facebook,  Twitter e
e Twitter »  Fotografias Instagram y a la descarga
+ Instagram e Video de publicacién interactiva.
*  Spotify e Visita virtual * Seccién especial para
2 |+ Playlist conmemorativa informacion de actividades.
g Facebook/Twitter:

* Creacién de eventos para
las actividades.

* Links a la informacion de
la web.

Instagram:

Promocion a visitas guiadas

Presencia offline: e Curso “Sorolla y la | Material offline:
*  Actividades E moda” Enlace a digital a través de
b=

paralelas o * Recital de piano codigos QR insertados en
* Catdlogo impreso e Concierto folletos.
* Folleto

2 puntos 1,5 puntos 1,5 puntos

GRAN TOTAL 5 PUNTOS

Tabla 4. MET Thyssen-Bornemisza — Sorolla y la moda.

Una primera aproximacion a la transmedialidad en los museos seleccionados se aprecia en
la promocion del Museo Nacional Thyssen Bornemisza durante la exposicion de Sorolla y
la Moda (13 febrero-27 mayo 2018) con una aplicacién transmedia puntuada con 5 puntos

sobre 5 (Ver Anexo 1 para informacion detallada de 1a NT del museo).

El museo cre6 una serie de recursos off y online para dar seguimiento a la narrativa
plasmada en la exposicién la cual versaba de la moda en la historia y como ésta se
plasmaba en la pintura. Su estrategia de comunicacion se llevé a cabo principalmente en
redes sociales y en la web oficial, sitios en donde la interaccion del usuario fue el principal

objetivo.
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En cuanto a las narrativas y recursos offline, el museo dedic¢ recitales de piano inspirados
en las obras de Sorolla, asi como un curso de ocho dias dirigido a los publicos de
estudiantes, historiadores y visitantes en general para entender la moda a través de la
historia, finalizando con un concierto a cargo del Cuarteto Gerhard. Dichas actividades se
realizaron durante y casi al cierre de la exposicion. Esto ofrecia la posibilidad al publico de
compartir sus experiencias a través de discusiones o material como videos fotografias que a

su vez invitaban a mas personas a ser parte de la exposicion.

En el caso de la web del Thyssen Bornemisza se cred una seccion especial para la
exposicion en donde se compartian todas las noticias referentes a actividades, visitas, datos
curiosos de las obras y un enlace a la tienda (Museo Nacional Thyssen-Bornemisza,

“Sorolla y la Moda”, 2018)"".

Dentro de la web, la narrativa se desarrolla a través de la publicacion interactiva, la cual es
la herramienta que permite enlazar a todas las demas acciones en redes sociales y con la
informacion disponible acerca de las actividades paralelas. Por otro lado menciona las
acciones, o al menos las mds relevantes, llevadas a redes sociales y entorno offline, cada
una con su respectivo link a la plataforma. En este mismo ambito, la publicacion también
comparte el enlace a las apps propias del museo y a una lista musical en la red social de

Spotify.

Este es uno de los mejores ejemplos de NT aplicadas en la web pues contiene todos los
enlaces sin importar si son acciones online/offline. Cumple con principios como
profundidad, al incluir contenido complementario a las salas del museo ademds de crear
espacios dedicados a cada narrativa. La multiplicidad se observa en las distintas historias
que el usuario puede encontrar en cada plataforma y esto se ve completo gracias a la
capacidad de performance al poder tomar este contenido y compartirlo. Por ultimo, las

acciones de este museo cuentan con una gran capacidad de extraibilidad pues los datos y

11 Museo  Nacional Thyssen-Bornemisza, Sorolla 'y la  Moda, 2018 en:
www.museothyssen.org/exposiciones/sorolla-moda
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narrativas mostradas se pueden trasladar al mundo cotidiano de los visitantes e incluso

llevarlas a todas partes.

7.1.2 Case Study 2: Museu Nacional d’Art de Catalunya

Potencialidad Multimedialidad Enlazabilidad
Presencia online en: Herramientas/Contenido: Web:
* Web * Texto * Enlaza contenido a
e Facebook e TImdgenes Facebook, Twitter y a la
o Twitter *  Fotograffas visualizacién del catdlogo.
¢ Instagram * Video explicativo *  Apartado para informacion
de actividades.
e Facebook/Twitter:
g * Creacién de eventos para
las actividades.
* Links a la informacién de
obras destacadas en la web.
Instagram:
No hay enlaces a contenido de
ningtn tipo.
Presencia offline: e Conferencia inaugural Material offline:
e Actividades e Visitas comentadas Folletos ni carteles contienen
paralelas é +  Catlogo impreso enlaces ni  menciones a
*  Programa de mano o contenido referente a la
*  Dossier de prensa exposicién en redes sociales o
en la web.
1,7 puntos 0,9 puntos 1,2 puntos
GRAN TOTAL 3,8 PUNTOS

Tabla 5. MET MNAC - William Morris y el movimiento Art&Crafts

Para el caso del Museu Nacional d’Art de Catalunya y la exposicion William Morris y el
movimiento Art&Crafts (MNAC, “William Morris, 2018), con 3,8 puntos sobre 5, se puede
decir que la web contiene ciertos elementos destacables en cuanto al uso de transmedia.

(Ver Anexo 2 para informacion detallada de la NT del MNAC). Es una seccion bésica para
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la exposicién pues cuenta con elementos como detalles técnicos, venta de entradas,
descripcidn de la obra y algunas fotografias. Dado el caracter mas informativo de la seccion
(por su dossier de prensa y programa de mano) se puede decir que el objetivo es
profundizar en la exposicion. La narrativa entonces tiene la tarea de ensefar al publico y

prepararlos para la visita.

Por otro lado, es un ejemplo de como se estd comenzando a implementar la NT en la
estrategia de comunicacion. Aunque contiene material relevante, en algunas de sus acciones
en redes sociales la informacién se veia limitada a posts o tweets con datos técnicos de la
exposicion, los cuales se repetian constantemente. Solo en algunas ocasiones se generaba
contenido con dindmicas como concursos de pregunta y respuesta o publicaciones con
datos histdricos relacionados a la moda y su relacion con el boom del movimiento Arts &

Crafts.

La interaccion del usuario en esta narrativa se da sobre todo a través de la creacion de
mundos con preguntas y respuestas en donde cada usuario (que ya haya visitado la
exposicion) puede hablar de su experiencia. En este caso, cada persona construye sus

mundos narrativos que ayudan a los no visitantes a aprender un poco més y ser motivados.

En resumen, la aplicaciéon de NT aun debe fortalecerse para las exposiciones temporales
pues se enfocan solo en el uso de las herramientas y plataformas mds comunes (sin restarles
su debida importancia) lo que puede generar una pérdida de interés por parte del publico al
no tener presencia en las nuevas redes sociales o aplicaciones mdviles. (Instagram o
Spotify) y no innovar en cuanto a contenido, es decir, incluir elementos graficos dinamicos
(como las infografias) en donde el usuario puede aprender mas mientras se sumerge en la

temadtica de la exposicion.

De igual forma, es importante mencionar que en cuanto a enlazabilidad, la exposicién no
cuentd con suficientes elementos que lleven al usuario a través de un medio y otro, ni de
una narrativa a otra, por lo que queda el riesgo de no comprenderse al 100% la tematica. En
el caso del MNAC, la barrera entre offline y online atin se mantiene y puede dificultar la
interaccion del publico antes, durante y después de la visita a la exposicion.
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7.1.3 Case Study 3: Museu d’Art de Girona

Potencialidad Multimedialidad Enlazabilidad
Presencia online en: Herramientas/Contenido: Web:
*  Web oficial * Texto * Enlaza  contenido de
* Web e Imdgenes Twitter a través de un
conmemorativa * Fotografias widget insertado en la web.
* Facebook *  Video explicativo * Enlace descarga podcast y
e Twitter e Galerfa virtual videos.
* Instagram e Visita virtual * Apartado para informacion
9 | e Podcasts de actividades.
g * No hay mencién de
contenido FB/Instagram
Facebook/Twitter:
* Creacién de eventos para
las actividades.
* Links a notas de prensa
* Enlace a dindmicas y
CONncursos
Presencia offline: ¢ Vermuts Material offline:
e Actividades e Visitas comentadas Folletos ni carteles contienen
paralelas é) e Mesas redondas enlaces ni  menciones a
* Catdlogo impreso S e Conferencia contenido referente a la
e Folleto conmemorativa exposicién en redes sociales o
informativo e Catdlogo impreso en la web.
¢ Folleto
1,7 puntos 1,2 puntos 1,1 puntos
GRAN TOTAL 4 PUNTOS

Tabla 6. Museu d’Art de Girona - Olga Sacharoff

El Museu d’Art de Girona es uno de los mejores ejemplos de aplicacion de NT con un total
de 4 puntos sobre 5 (Ver Anexo 3). Para la exposicién Olga Sacharoff, el museo aprovechd
su presencia en las redes sociales principales y cred, ademds del contenido para la

exposicion en su web oficial, una web conmemorativa para compartir todo el contenido




referente (actividades, publicaciones impresas o en el blog, fotografias, videos, visita

virtual, entre otras) (Museu d’Art de Girona, Olga Sacharoff, 2018)"2.

Como sucedi6é con Sorolla y la moda, la aplicacion de NT del Museu D’Art hace uso de
casi todas las herramientas posibles para comunicar la narrativa de la exposicion. Como es
comun, el primer acercamiento del usuario se encuentra en la web oficial en donde se
encuentra una descripcidn de las obras y la historia de la artista, esto para entender un poco
mas de qué va. Siguiendo el texto, se accede al enlace de la web conmemorativa, en este
sitio es donde se encuentra el punto mds fuerte de interacciéon con la temadtica, desde
contenido multimedia como las obras digitalizadas y catalogos hasta una seccidén de

descarga de contenidos televisivos y una visita dinamizada virtual.

El objetivo de esta web es de primer acercamiento para el publico que no conoce a la artista
y les da una gran cantidad de contenido listo para ser compartido en redes sociales. De
igual forma esta informacion se traslada a la parte fisica, es decir, puede ser comentado en
las actividades in situ. En cuanto a redes sociales, se hizo un uso mayoritario de fotografias
que retrataron a los visitantes en la sala del museo asi como obras digitalizadas y su

explicacion o historia.

El Museu d’Art de Girona también incorpora la interactividad en sus NT; de igual forma las
actividades son el nucleo de la relacion museo-visitante luego de la exposicion. Durante la
exposicion Olga Sacharoff, el museo dedico espacios para reunirse con su publico como
una forma de ayudarles a entender la obra y vida de la artista. En su mayoria se realizaron
durante la exposicion con el objetivo de brindar informacién complementaria, fue el caso
de los vermuts, conferencias, lecturas y visitas comentadas. Por otro lado, el ptblico tuvo
su mayor punto de participacion durante los talleres de creacion de “obras”, donde los

asistentes podrian pintar siguiendo el estilo de la artista.

En el tema de enlazabilidad, este museo hizo disponible su contenido y narrativas a través

de la mayoria de plataformas. De esta manera, los usuarios pudieron inscribirse a

12 Museu d’Art de Girona, Olga Sacharoff, 2018,
http://cultura.gencat.cat/ca/anyolgasacharoff/inici
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actividades por medio de eventos en Facebook o descargar podcasts o catdlogos a través de

la web. Este es un ejemplo de un buen nivel de interaccién entre la exposicion y el usuario,

sin embargo, y a manera de recomendacion, es necesario incluir dindmicas de participacion

para cerrar el ciclo transmedia a través de convertir a su visitante en un prosumer.

7.1.4 Case Study 4: Vinseum de Vilafranca

Potencialidad Multimedialidad Enlazabilidad
Presencia online en: Herramientas/Contenido: Web:
*  Web oficial ¢ Texto * Predomina mencién a
*  Facebook * Imdgenes actividades
e Twitter *  Fotografias * Enlace para consulta de
* Instagram *  Catdlogo virtual obras digitalizadas
e Videos * Si enlaces a contenido de
» | * Animaciones Instagram
;% Facebook/Twitter
°© * Creacién de eventos para
inscripcién a actividades
* Enlace a la web — centro de
documentacién
Instagram
Mencién de actividades
(funciona como cartelera)
Presencia offline: *  Ciclos de jazz Material offline:
¢ Actividades ) * C;flt? de Vinos' Folletos ni carteles contienen
g *  Visitas teatralizadas
paralelas = e (Conferencias enlaces ni  menciones a
e (artelera mensual © contenido referente a la
e Folletos exposicion en redes sociales o
e Videografia en la web.
1,8 puntos 1,4 puntos 0,9 puntos
GRAN TOTAL 4,1 PUNTOS

Tabla 7. Vinseum

Otro ejemplo destacable corresponde al Vinseum de Vilafranca (Anexo 4) en donde se

observa que los esfuerzos en comunicacion se enfocan en tener presencia en las principales

plataformas online y offline, dando un mayor valor a las ultimas pues, de acuerdo a los
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resultados, las actividades paralelas estan presentes en los tres rubros de a matriz de

evaluacion.

En cuanto a multimedialidad, al ser éste un museo local las actividades se vuelven
primordiales y son el punto de partida para difundir una narrativa de acuerdo a la temdtica
de la exposicion: el vino, su historia en Catalufia y las bodegas locales. El Vinseum dispone
de catas quincenales en donde se reunen una bodega (una diferente cada quincena) y los
visitantes del museo, ya sea después de la visita a la exposicion permanente 0 como
actividad individual. En esta reunién se presentan diversos vinos y se comenta su origen y

proceso de produccion.

De igual forma sucede con los ciclos de jazz o las visitas teatralizadas en donde se motiva
al visitante a ser parte de la exposicion y se refuerza el concepto de prosumer pues las
personas interactian a través de juegos, preguntas y respuestas, entre otros. En este caso,
las actividades son un método para introducir al visitante al mundo de la vitivinicultura y
son el recurso con mayor posibilidad de interaccion de este museo en comparacion con el
contenido de sus redes sociales, el cual se basa solo en posts de imagenes y videos para la

promocidn de dichas actividades.

El Vinseum también logr6 un adecuado nivel de enlazabilidad al permitir al usuario el
acceso a documentacion digitalizada que también se encuentra impresa dentro del museo,
ademds siempre se hizo mencién a las actividades y se crearon espacios (eventos en
Facebook) para que el usuario se inscribiera de manera mds facil. En este caso, la
aplicacion de transmedialidad se centra en los principios de profundidad y multiplicidad los
cuales se ven reflejados en la presencia en diversas plataformas donde las narrativas
brindan mas informacion al tiempo que el contenido de cada una permite darle continuidad

a la narrativa.
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7.1.5 Case Study 5: Gaudi Centre

Potencialidad Multimedialidad Enlazabilidad
Presencia online en: Herramientas/Contenido: Web:
*  Web oficial * Texto * Enlaces a los folletos y
*  Facebook * Imadgenes catdlogos impresos
Se poya en el perfil de * Fotografias digitalizados
Reus Promocion: e Visita virtual * Apartado  especial de
e Twitter e Videos “Participacién en la web
* Instagram o 2.0” con enlace al perfil y
% contenido de Facebook
© Facebook

e Enfasis en la difusién de
actividades paralelas.

* No se cuenta con enlace a
catdlogos  digitales ni
menciones del contenido en
web.

Presencia offline: * Visitas guiadas Material offline:
*  Actividades * Caminatas fotograficas en el Las caminatas fotograficas
paralelas .g Ii?l?lfe(;(}:liz(:;i?ise:;lslte; :I(lm enlazan a Facebook y al
e Folletos % Reus. Instagram de Reus Promocién
*  Catdlogo impreso * Talleres infantiles y para | através de hashtags.
adultos
No hay mencién a la web del
Gaudi Centre.
1,3 puntos 1 punto 1,2 puntos
GRAN TOTAL 3,5 PUNTOS
Tabla 8. Gaudi Centre

El ultimo caso de transmedia corresponde al Gaudi Centre con una aplicacion puntuada con
3.5 puntos sobre 5 (Ver Anexo 5). Si bien, la difusién de sus narrativas no se encuentra
plasmada en todas las plataformas, hace buen uso de sus medios propios para transmitir el
mensaje e involucrar al publico, infantil y adulto. Un elemento positivo es el tipo de
contenido o herramientas que se manejan en la parte de multimedialidad. EI museo cuenta

con diversas actividades paralelas, las cuales, como en el caso del Vinseum, forman parte
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de su contenido principal. Entre otras herramientas, el museo permite la visita virtual y
difunde la experiencia de la visita al sitio mediante videos y fotografias del publico, esto se
refuerza con publicaciones con informacion acerca del artista y su influencia en la ciudad
de Reus.

En cuanto al enlace, ain quedan huecos en la aplicacion, sin embargo, es un buen ejemplo
de como se van adaptando las NT a museos pequefios. En este caso, la conexion principal
se enfoca de nuevo a las actividades. La plataforma mds utilizada fue Facebook y ésta
ultima tuvo gran fuerza ya que tuvo el apoyo del Instagram “Reus Promocion” para la
creacion de comunidad, difusion y acercamiento a los publicos. Su dindmica, que hasta hoy
se continua realizando, consta en los llamados Instaconcursos en los cuales los visitantes
del centro estan invitados a subir la mayor cantidad de fotografias posibles, etiquetando al
Gaudi Centre y utilizando hashtags

#magradaReus #visitReus #elpaisatgedelsgenis #costadaurada #igerstgn que, ademas

de mencionar al museo, promocionaban a Reus como destino turistico. Mientras mas fotos
subieran los usuarios mas posibilidades tenfan de ganar entradas para actividades del
museo. En este aspecto, se enlaza a las acciones offline con los medios online y se cumple

con un principio fundamental para las NT: el prosumidor.

No obstante, hoy en dia es indispensable que se tenga un perfil propio en redes como
Twitter e Instagram puesto que no se pierde el contacto con los usuarios de Facebook y se
refuerza el mensaje. En el caso del Gaudi Centre, la narrativa de Facebook pierde
continuidad puesto que sus publicaciones en las otras redes no dependen del museo sino del

patronato, lo que genera que la NT no trascienda y evolucione.
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Conclusiones

A lo largo de esta investigacion se ha podido observar una transformacion del museo, desde
ser una institucion conservadora y dedicada al resguardo de las colecciones hasta
convertirse en un espacio de creacidon e interaccion, accesible a todo publico. De igual
importancia resulta el como se llega a este publico, como se comparte el contenido y la
oferta cultural y si dicha difusion permite la interaccion entre los visitantes del museo con

estas instituciones.

La eleccion de las narrativas transmedia como base para el analisis y evaluacion de las
acciones de comunicacion de los museos para cada una de sus exposiciones permitid
conocer las fortalezas y las debilidades de la aplicacion de transmedialidad de su estrategia
de comunicacion y como éstas pueden mejorarse a través de la presencia en medios online
y offline y el uso de diferentes herramientas para ofrecer un mundo de narrativas y

contenido de valor para los usuarios.

Como respuesta a nuestro objetivo general, se concluye que la presencia de los museos en
los medios digitales resulta inevitable. Es un cambio que deben plantearse y llevar a cabo
para lograr los objetivos de alcanzar a mas visitantes, lograr una mayor difusiéon de su
oferta y, sobre todo, mejorar la experiencia museistica a partir de la opinién de los usuarios.
En la actualidad, esto es una realidad pues la mayoria de los museos ya cuentan con
presencia en las plataformas digitales primordiales, desde la web hasta perfiles en el social

media.

Desde los museos de gran tamafio como el Thyssen-Bornemisza, se afirma que lo digital
constituye una herramienta muy potente para relacionarse con una infinidad de publicos, no
solo los que ya conocen el museo sino también con aquellos que nunca nos han visitado o,
con las personas que se encuentran lejos de nuestro recinto. El objetivo es motivarlos,

darles una razon para visitarnos.

En cuanto a los objetivos particulares se concluye que:
1. El sistema de evaluacion de las narrativas transmedia (MET) fue un gran apoyo

para conocer las fortalezas y oportunidades de la aplicacion de los tres principios
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fundamentales (potencialidad, multimedialidad y enlazabilidad). Si bien, se
tomaron en cuenta los principales soportes off/online de los museos (web, redes
sociales, material offline, apps mdviles), quizd se dejan de lado algunos que
estan tomando fuerza, sobretodo en la parte digital, como la implementacién de
herramientas de realidad virtual o realidad aumentada. Sin embargo, la decision
de evaluar dichos soportes se debid a que los cinco casos de estudio enfocan su

comunicacion en las principales plataformas.

2. A través de la MET, se concluye que la aplicacion de transmedia en los museos
se dirige hacia la parte digital debido a los bajos costes que conlleva la presencia
en redes sociales o en aplicaciones moéviles ya existentes. De igual forma, se
observo que la conexion entre contenidos se puede trabajar mds puesto que en la
mayoria de exposiciones el enlace se limita a la mencion de actividades o de
contenido en digital mds que aportar nueva informacién o historias

complementarias a las ya existentes.

De forma especifica y luego de la evaluacion de los cinco museos a través de la Matriz de

Evaluacion Transmedia se obtuvieron las siguientes conclusiones:

1. Potencialidad

La presencia las plataformas online y offline de los cinco museos es adecuada. Estos estdn
conscientes de realizar la transiciéon de medios tradicionales a los medios digitales de una
manera holistica, es decir, se mantiene una estrecha relacion entre el contenido
promocionado en ambos soportes. Esta presencia permite un mayor y facil acceso al museo
y a su oferta, lo que, en principio, motiva al publico a tener un conocimiento mas profundo
de la temdtica de la exposicion y las actividades y, en segundo lugar, ayuda a generar ese
sentimiento de comunidad entre institucion y usuario lo que termina en motivacion para

concretar la visita.
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2. Multimedialidad

No todos los museos estdn generando contenido innovador, como sucede en los casos del

Gaudi Centre o el MNAC. Esto se percibe principalmente en plataformas online, Facebook

y Twitter ya que el contenido publicado se enfoca en el uso de herramientas bdsicas como

texto, imagenes, fotografias y videos para difundir las narrativas. En este aspecto se

encontraron las siguientes limitantes:

El escaso uso de herramientas innovadoras como las infografias, las visitas virtuales
o las listas de reproduccion pueden disminuir la posibilidad del publico a adentrarse
y profundizar en la exposicion y en la historia que quiere transmitirse. Solo el
museo Thyssen-Bornemisza hace uso de herramientas como publicaciones
interactivas y listas musicales en Spotify para reforzar la narrativa, mientras que
museos como el MNAC solo se enfocaron en difundir imagenes y una breve
descripcion de ellas.

Por otro lado, el contenido que contiene solo texto e imagen puede quedarse en un
plano estético, en la mirada que el museo quiere transmitir. En los casos como el
Thyssen-Bornemisza, Vinseum o el Museu d’Art de Girona el mensaje se compartid
a través de mas elementos multimedia como visitas virtuales, videos testimoniales,
podcasts, entre otros, y se logré que el publico tomard elementos del mensaje y los
adaptara a su propia vision. Resultando asi en un cruce de perspectivas y lecturas de

la narrativa.

Son pocos los museos que generan contenido a partir de nuevas herramientas, sin

embargo, se espera que poco a poco los demds museos empiecen a incluir contenido

mads innovador debido al tipo de plataformas que van tomando mayor fuerza (como

Instagram, que permite crear historias breves o animaciones en formato ‘gif’ o apps

como Spotify en donde se pueden crear playlists para escuchar durante la visita y que

definitivamente cumplen con el cometido de que el visitante se convierta en parte de la

NT).
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En cuanto a medios offline, se observa un fenémeno un tanto diferente pues la mayoria

de museos aun enfocan sus acciones a este soporte, principalmente a las actividades

paralelas:

3.

* La interaccion con el publico se refuerza con actividades como talleres o cursos.
Los cinco museos incluyen al menos una actividad a lo largo del tiempo de

exposicion. Los mas destacados fueron los talleres, conciertos y visitas guiadas.

Enlazabilidad

La conexidn entre contenido online con el offline constituye una oportunidad de mejora. No

todos los museos poseen la destreza para enlazar ambas plataformas por lo que las NT atin

carecen de ese cardcter holistico que se busca en una aplicaciéon adecuada. Este punto es

facil encontrarlo en las NT de los museos medianos y pequefios en donde:

1.

3.

El contenido suele ser el mismo para todas las plataformas (en el caso online), es
decir, los datos o imdgenes no son complementarios ni aportan aspecto nuevos a la
historia, quedando solo como un apoyo a lo que se podria encontrar en la web o en
los folletos.

Se requiere el uso de las herramientas que aporta cada plataforma, por ejemplo, la
creacion de eventos en FB para enlazar la narrativa que aporta una actividad
paralela. O bien, incluir una visita virtual en la web a manera de un primer contacto
con el visitante.

Casi todos los museos olvidan el poder de los soportes offline para conectar los
digitales. Ademas de aportar informacion relevante, histdrica o datos curiosos de la
exposicion, puede contener cédigos QR o menciones a las redes sociales, web o
descarga de apps del museo, lo que permitiria que el publico, sobretodo los jovenes,

interactuase de una manera dindmica con el museo.

En resumen, atn se necesita un gran trabajo en la aplicacion de narrativas transmedia en

los museos. Si bien, se trata de un buen comienzo, resulta imprescindible que estas

instituciones tengan un conocimiento vasto, no solo de las plataformas existentes sino

también de las herramientas que cada una aporta en conjunto con un pensamiento

estratégico acerca de como lograr una conexion holistica que permita un didlogo completo
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con los publicos, pues cada uno participa de manera diferente, a través de diferentes medios

y contenidos.

Se observd que los museos grandes y medianos, como el Thyssen-Bornemisza o el Museu
d’Art de Girona, estan volcando sus esfuerzos en el uso de recursos digitales para hacer
frente al aforo del publico local y extranjero. Ademads, solo en el caso de museos grandes,
se comienzan a implementar tecnologias como la realidad aumentada para atraer a publicos
mas dificiles, en este caso los jovenes. Por supuesto, el presupuesto juega un papel
definitiorio en el acceso a este tipo de tecnologias, sin embargo, la creacion de contenido en
redes resulta muy accesible, por lo que se recomienda iniciar en este tipo de plataformas.
Por otro lado, los museos pequefios, al ser mas locales, atn dirigen sus acciones a las

actividades paralelas como principal recurso transmedia.

La comunicacién online supone un paradigma en el cual los museos se ven obligados a
actualizarse pues constituye un gran apoyo para que el publico disfrute de una mejor
experiencia museistica. Es fundamental brindarles herramientas y soportes en ambos
sentidos (off/online) con el objetivo de que ellos tomen aquello que mas les funcione y

generen sus propias lecturas y motiven a otros a ser protagonistas de la experiencia cultural.

Esta investigacion me permitié continuar con el trabajo previo de museos y medios
digitales. Fue enriquecedor conocer la manera en como algunos museos espafioles manejan
su comunicacion en diferentes plataformas y, principalmente, cudles son las barreras para
implementar acciones en el ambito digital. Una de las partes mas importantes fue la
oportunidad de reunirme con algunos directores de comunicacion para comentar el tema de
investigacion y entender el rumbo de la difusién cultural y tomar ideas valiosas como

insipiracién para implementarlas en el &mbito profesional.
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Recomendaciones

Narrativa
transmedia efectiva

5 RECOMENDACIONES PARA MEJORAR LA APLICACION DE
TRANSMEDIA EN MUSEOS

COMPARTIR CONTENIDO DE VALOR

e El contenido compartido en una plataforma debe apoyar al \g I A
difundido en los otros soportes. Nunca debe ser una
repeticién.

e La tematica de la exposicién debe ser contada como una
historia con personajes, sucesos, tiempos desarrollo y
desenlace.

e El contenido debe tener el poder de relacionar la exposicién
con la vida actual y la vida cotidiana del puablico.

NO OLVIDAR EL PODER DEL OFFLINE

e El material impreso (folletos, carteles) de una exposicién
siempre debe contener un enlace al contenido digital, por
ejemplo, cédigos QR.

e Las actividades paralelas son el momento perfecto para <‘\/

involucrar al publico en la narrativa. Pueden aportar ideas a la
experiencia museistica y compartir su contenido al momento.

Grafico 4. “Narrativa transmedia efectiva” Elaboracion propia

54



Bibliografia

BARINAGA, Borja.(2017) “La narrativa hipermedia en el museo. El presente del futuro”.
Obra digital: revista de comunicacion. No. 12: 101-121.

CAPRIOTTI, Paul (2010). “La Comunicacién de los Museos en Cataluna (Informe General
de la Investigacion)”. Recuperado de https://www.slideshare.net/paulcapriotti/comunicacin-
museos-de-catalua. Fecha de acceso: abril 2018.

CAPRIOTTI, Paul (2010) “Museums' communication in small- and medium-sized cities”,
Corporate Communications: An International Journal, 15 (3): 281-298.

Capriotti, Paul. (2013) “Managing Strategic Communication in Museums. The case of
Catalan museums, Comunicacion y Sociedad, 26 (3): 98-116.

CARRERAS, César (2010) “Techno society at the service of memory institutions: web 2.0
in museums”.Catalan Journal of Communication and Cultural Studies. 2 (1): 59-76.

CELORRIO, Irene (2015). La difusion del museo en el entorno digital: nuevos recursos
tecnologicos y online. Universidad de Valladolid. Valladolid.

DINEHART, S. (2008). Transmedial play: Cognitive and cross-platform narrative. [En
linea] http://www.narrativedesign.org/2008/05/transmedial-play-the-aim-ofna.html. Fecha
de acceso: abril 2018.

ESPADAS, Javier. (2017) “Tecnologias que dan una segunda vida al cuadro”. BBVA.
Recuperado de https://www.bbva.com/es/tecnologias-dan-una-segunda-vida-al-cuadro/.
Fecha de acceso: mayo 2018.

S/A. (2018). “El Museo Thyssen-Bornemisza ofrece un recorrido inmersivo en realidad
virtual por tres de sus obras”. El  Economista. = Recuperado  de
http://www.eleconomista.es/tecnologia/noticias/9146395/05/18/El-Museo-
ThyssenBornemisza-ofrece-un-recorrido-inmersivo-en-realidad-virtual-por-tres-de-sus-
obras.html. Fecha de acceso: mayo de 2018.

GIMENEZ, Gilberto (2005) Teoria y andlisis de la cultura. CONCAULTA. México.

GIMENEZ, Gilberto (2011). Comunicacion, cultura e identidad. Revista Cultura y
Representaciones Sociales. Afio 6, No. 11. México.

JENKINS, Henry (2003). “Transmedia Storytelling: Moving Characters from Books to
Films to Video Games Can Make Them Stronger and More Compelling”. MIT Technology
Review. Recuperado de: http://www.technologyreview.com/news/401760/transmedia-
storytelling/. Fecha de acceso: marzo 2018.

55



JENKINS, Henry (2015). Cultura Transmedia: La creacion de contenido y valor en una
cultura en red. GEDISA. Barcelona.

KOTLER, Neil.(2008) Museum marketing and strategy. Jossey-Bass. San Francisco.
MORENO-SANCHEZ, 1. (2015). Interactividad, interacciéon y accesibilidad en el museo

transmedia. Zer, 20(38), 87-107. Recuperado de https://goo.gl/'yVAsUA. Fecha de acceso:
abril 2018.

MERIN, Clara (2014). Entrevista con Conxa Roda (MNAC): “La dimension digital alcanza
a todos los ambitos del museo”. Recuperado de: http://endecomunicacion.com/entrevista-
con-conxa-roda-responsable-de-estrategia-digital-del-museu-nacional-d-art-de-catalunya-
cataluna/. Fecha de acceso: marzo 2018.

OLIVEIRA, Andrea y Capriotti, Paul: “Gestion Estratégica de los Publicos en los Museos.
De la identificacion a la comunicacion”, El Profesional de la Informacion 22 (3): 210-214.

PESCARIN, Sofia (2014) “Museums and virtual museums in Europe: Reaching
expectations”. SClentific RESearch and Information Technology 4 (4): 131-140

RENTSCHLER, R. (2007). Museum marketing. Competing in the global marketplace.
Routledge. Oxford.

ROMERO, Carolina (2016). Marketing de la cultura y las artes: presencia de estrategias
para la promocion de la cultura por parte de Cultura UNAM en medios virtuales. TESIS.
UNAM. México D.F.

RUSILLO, S. M. (2012). Manual de comunicacion para museos y atractivos
patrimoniales. Gijon, Asturias. Espafia.

RUBIO, Fernando (2016). “Guia marketing de contenidos, formatos y ejemplos”.
Recuperado de: https://fernandorubio.es/guia-marketing-de-contenidos-formatos-y-
ejemplos/. Fecha de acceso: mayo 2018.

SANCHEZ, Laura. (2017) “;Qué es la narrativa transmedia y como aplicarla a tu
estrategia de contenidos digital?” Blog We Are Marketing. Recuperado de:
https://www.wearemarketing.com/es/blog/que-es-la-narrativa-transmedia-y-como-aplicarla-
a-tu-estrategia-de-contenidos-digital.html. Fecha de acceso: mayo 2018.

SATTA, Federica (2016). “Los museos catalanes de arte y las redes sociales Analisis de
presencia y rendimiento”. Analisi. Quaderns de Comunicacio i Cultura, 109-123.
Recuperado de: http://dx.doi.org/10.7238/a.v0154.2938. Fecha de acceso: mayo 2018.

SCOLARI, Carlos (2013) Narrativas Transmedia: cuando todos los medios cuentan.
DEUSTO. Barcelona.

56



SCOLARI, Carlos (2018). Adolescentes, medios de comunicacion y culturas colaborativas.
Aprovechando las competencias transmedia de los jovenes en el aula. Universitat Pompeu
Fabra. Barcelona.

SELVADURAI & Claus Andreas Foss Rosenstand (2017) “A Heuristic for Improving
Transmedia Exhibition Experience”, The Design Journal, 20.

SEPULVEDA, Edwin (2016). Transmedia literacy e intertextualidad. Editorial Luis
Amigo. Colombia.

SCHWIBENZ, W. (2011). Museums and Web 2.0: some thoughts about authority,
communication, participation and trust.

SOKOLOWICZ, B. (2009). Guerrilla Marketing: Museos 2.0. The 9th International
Conference dedicated to Museum Professionals: Communicating the museum.

TOFFLER, Alvin. (1992). La tercera ola. Plaza y Janes. Barcelona.

TOSCA, Susana (2016). “Transmedial Museum Experiences: the case of Moesgaard”. In:
Domingo SANCHEZ-MESA, Jordi ALBERICH-PASCUAL, Nieves ROSENDO (coords.).
“Transmedia narratives”. Artnodes. 18: 1-8.

VALDES, Carmen (2008). “La difusion: una funcién del museo”. Servicio de Museos del
Gobierno de Navarra Navarra. 4: 64-75.

VICENTE, Eva, (2016). Financiacion de la cultura y de las organizaciones culturales: un
analisis de los determinantes de las donaciones y el mecenazgo en museos. Universidad de
Valladolid. Recuperado de:
https://old.reunionesdeestudiosregionales.org/Santiago2016/htdocs/pdf/p1774.pdf.  Fecha
de acceso: abril 2018.

Enlaces a las redes de los museos
1. Museo Nacional Thyssen-Bornemisza

Péagina web: https://www.museothyssen.org

Facebook: https://www.facebook.com/museothyssen/

Twitter: https://twitter.com/museothyssen

Instagram: https://www.instagram.com/museothyssen/
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2. Museu Nacional d’Art de Catalunya

Pagina web: http://www.museunacional.cat/es

Facebook: https://www.facebook.com/pages/Museu-Nacional-dArt-de-
Catalunya/95292724434

Twitter: https://twitter.com/MuseuNac_Cat

Instagram: https://www.instagram.com/museunacional/

3. Museu d’Art de Girona

Pégina web: http://museuart.com/

Facebook: https://www.facebook.com/museuartgirona

Twitter: https://twitter.com/museuartgirona

Instagram: https://www.instagram.com/museuartgirona/

4. Vinseum de Vilafranca

Péagina web: http://www.vinseum.cat/

Facebook: http://www.facebook.com/VINSEUM.Vilafranca

Twitter: https://twitter.com/vinseum

Instagram: https://www.instagram.com/vinseum/?hl=es

5. Gaudi Centre

Péagina web: https://www.gaudicentre.cat/es

Facebook: https://www.facebook.com/pages/GAUDI-Centre/1546145082277636?ref=hl
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Anexos

Anexo 1. M.E.T Museo Nacional Thyssen-Bornemisza — Sorolla y la moda

Potencialidad

Multimedialidad

Enlazabilidad

Pagina web

https://www.museothyssen.org
Pagina web oficial: mencién de la
exposicidn al inicio de la pagina.
Secci6n especial para la misma con
apartados que incluyen:
https://www.museothyssen.org/exposicio
nes/sorolla-moda

*  Breve descripcion

*  Apartado de venta online

*  Mencidén de actividades

* Descarga de la publicacién

*  Tienda virtual

Herramientas/contenido publicado:
* Publicacidn interactiva que
contiene:
o Catalogo virtual
o Video “making of”, video
explicativo
o Visita virtual
o Fotografiasy Obras
digitalizadas
o Imageny texto:
Descripcién de dindmicas
en Instagram, contenido en
FBy TW
* Posts con texto e imagenes de las
obras destacadas con el lema “Opina,
comenta y comparte tu visita”.
* Tweets con informacién de
actividades paralelas (conciertos,
talleres) y enlaces.

Web:

La publicacién interactiva contiene
links a:

Instagram:
https://www.museothyssen.org/acti
vidades/sorteo-instagram-gana-
visita-guiada-exposicion-sorolla-
moda

Facebook y Twitter del museo.
Spotify:
https://open.spotify.com/user/muse
othyssenmad/playlist/2Fqdojb1GWf
QKtC1d6DzNK?si=pHu7R4pKTb-

EO7eFbcIMPQ

Seccion dedicada a la descripcién de
actividades paralelas e informacién
técnica.

Puntaje 0,4 * Retweets de publicaciones de Puntaje web: 0,6
usuarios durante la exposicidon.
Facebook https://www.facebook.com/museothyssen * Fotografias, imagenes y videos de las Facebook y Twitter:
/ obras expuestas. - Publicaciones con mencién a las
Contenido constante acerca de la * Lista de reproduccién Sorolla y la actividades paralelas.
exposicién a través de teméticas E moda en Spotify - Contenido con datos histéricos y
relacionadas a la moda B0 mencion a la web:
Puntaje 0,3 a https://m.facebook.com/story.php?s
- - tory_fbid=10155708894937833&id=
Twitter https://twitter.com/museothyssen 58168632832
Tweets complementarios a la informacién -
d’e lgs posts_en_Facebook con detallgs - Facebook:
t(?cm_cos, pr1nc1palm_e¥1’te acerca qe! tnicioy - Creacidn de eventos para el recital
término de la exposicién y de actividades de piano, curso y el concierto.
futuras.
Apqu a la narrativa con r.et.v!/eets de Instagram:
usuarios durante la exposicion, bloggers o “Fotografias de los visitantes y
- notas de prensa. reposts de sus publicaciones.
Puntaje 03 -Promocioén de las visitas guiadas a
Instagram | https://www.instagram.com/museothysse través de concursos.
n/
“Sorolla y la moda” protagoniza las
publicaciones, en especial con fotografias
de las obras.
Puntaje 0,2 PUNTAJE: 1,2 PUNTOS
Apps Playlist en la app de Spotify:
moviles https://open.spotify.com/user/museothyss
enmad/playlist/2Fqdojb1GWfQKtC1d6DzN
K
Puntaje 0,2 Puntaje redes sociales: 0,6
Actividades | Compendio de: ~ .= q * Cursode 8dias “Sorollayla Material offline y actividades
paralelas . Curso “Sorolla y la moda” P = 4 moda”. Dirigido a: estudiantes,
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*  Recital de piano y concierto

e  Visitas comentadas

historiadores y publico en general.

Recital de piano inspirado en las
obras del artista.

Concierto conmemorativo
Visita privada y guiada, exclusiva
para los Amigos, a Sorolla y la
moda en las salas del Museo

Folleto informativo cuenta con un
cédigo QR para el acceso a la
aplicaciéon de Conecta Thyssen de la
version movil.

Thyssen
Puntaje 0,3 Puntaje: 0,2
Material Contenido informativo en folletos
offline Compilacién de obras en el catalogo Catalogo impreso (disponible en
impreso la tienda) y publicacion digital
Puntaje 0,3 Puntaje: 0,1 Puntaje offline: 0,3
TOTAL 2 PUNTOS TOTAL: 1,5 PUNTOS TOTAL: 1,5 PUNTOS
GRAN TOTAL 5 PUNTOS
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Pagina web

Puntaje

Facebook

Puntaje

Twitter

Puntaje

Instagram

Puntaje
Apps méviles
Puntaje

Actividades
paralelas

Puntaje

Material

offline

Puntaje
TOTAL

Anexo 2.

movimiento Arts&Crafts

Potencialidad

Secci6n especial para la exposicidn:
http://www.museunacional.cat/es/will
iam-morris-y-las-arts-crafts-en-gran-
bretafia
e Breve explicacién de la
tematica, el artista y el
movimiento art&crafts.
e Apartado de venta de
entradas y ficha técnica.
e Seccidon de obras digitalizadas.

0,4

https://m.facebook.com/story.php?sto
ry_fbid=10156228503104435&id=952
92724434

Contenido multimedia relacionando
datos histéricos o curiosos acerca del
artista y su obra.

Publicaciones con informacién de las
actividades paralelas.

0,3

https://twitter.com/MuseuNac_Cat/sta
tus/994501299176726528?p=v
Informacién complementaria al
Facebook. Datos técnicos como hora,
fecha y avisos de témirno.

0,3

https://www.instagram.com/museuna
cional/

Pocas publicaciones referentes a la
exposicién. Informacién principal se
basa en datos técnicos con alguna
menci6én sobre datos de las obras.

0,1

El museo no cuenta con aplicaciones,
podcasts o playlists para la exposicion.
0
e Series de conferencias dedicadas al
movimiento Art&Crafts y la
influencia en el mercado de la
decoracion.
e Visitas comentadas
0,3

Programa de mano: Informacién
general y descripciones de algunas
obras més relevantes e informacién de
las visitas comentadas.

0,3

1,7 PUNTOS
Gran total

—n e =gy =

O D = —=,.

Multimedialidad

Herramientas/contenido publicado:
Dossier de prensa disponible en la
seccién de la exposicion:

e  Texto descriptivo del
movimiento, vida y obra del
artista y detalles de las obras
mas relevantes.

e Imagenes complementarias
al texto.

Publicaciones en web:
e Video making of con

explicacion.
e  Obras digitalizadas.
Facebook y Twitter:

e  Posts con fotografias de
objetos referentes al
movimiento art&crafts +
texto explicativo.

e  Texto+fotografias parala
promocién de dindmicas o
“retos” para motivar la
participacion del usuario.

e Video del making of

Instagram:

e  Fotografias de visitantes
durante la exposcién

e Fotografias de objetosy
obras.

PUNTAJE: 0,6

e Conferencia inaugural
e Visitas comentadas ala
exposiciéon

Puntaje: 0,2

e (Catdlogo impreso

Puntaje: 0,1
TOTAL: 0,9 PUNTOS

M.E.T. Museu Nacional d’Art de Catalunya — William Morris y el

Enlaz
abilidad
Web:
La seccién de la exposicion enlaza a:

e Link a menciones en Twitter col
hashtag #WilliamMo:
https://twitter.com/search?q=%23
liamMorris&src=typd

e Enlace a la vista previa del catél
impreso: Informaciéon de activide
paralelas

e http://www.museunacional.cat/es,
liam-morris-y-compania-el-
movimiento-arts-and-crafts-en-grai
bretana

Puntaje web: 0,6

Facebook:
e (Creacién de evento para la conferen
inaugural
Facebook y Twitter
e Menciones de actividades paralelas
enlace ala web y a la informacién d
cada una:
https://www.amicsdelmnac.org/ca/
vitats
e Enlaces alawebyaladescripcién c
algunas obras:
http://ow.ly/C4i030k3UxC

Instagram:
No hay enlaces al contenido offline ni online.

Puntaje redes sociales: 0,6
Material offline y actividades
Folletos ni carteles contienen enlaces
menciones a contenido referente a la exposit
en redes sociales o en la web.

Puntaje offline: 0
TOTAL: 1,2 PUNTOS

3,8 puntos
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Pagina web

Puntaje

Facebook

Puntaje

Twitter

Puntaje

Instagram

Puntaje
Apps moviles
Puntaje

Actividades
paralelas

Puntaje

Anexo 3. ML.E.T. Museu d’Art de Girona — Olga Sacharoff

Potencialidad
Pagina web con seccién especial para
la exposicion:
http://museuart.com/olga-sacharoff-
pintura-poesia-emancipacio/
Creacién de una web exclusiva para la
exposicidn:
http://cultura.gencat.cat/ca/anyolgas
acharoff/inici/
e Informacién de la artista y su
obra
e Apartado con datos sobre
actividades paralelas
e Seccion de recursos
descargables

0,4

Facebook:
https://www.facebook.com/pg/muse
uartgirona

Funciona como plataforma de
promocién de las actividades
paralelas.

0,3

Contenido enfocado a informacién
general como fechas, horarios, avisos
de cierre de la muestra y retweets de
usuarios o medios que mencionan la
exposicidn:
https://twitter.com/museuartgirona?l
ang=es

0,3

https://www.instagram.com/museuar
tgirona/

Contenido basado en reposts de
Facebook y Twitter. NO complementa
la narrativa transmedia al ser un copy-
paste de las otras publicaciones.

0,1

NO cuenta con aplicaciones moviles.

0
e  Conferencias en torno la vida
de la artista y las
complicaciones para ejercer
la pintura durante el s.XX
e Vermuts
e Mesas redondas
0,3

— e =g =

e e =)

Multimedialidad
Contenido publicado en web
conmemorativa:

*  Texto descriptivo de la
artista y su obra como
elemento principal.

*  Galeria virtual con obras
digitalizadas

*  Visita virtual dinamizada

*  Seccidn especial para
descarga de podcasts y
retrasnsmisiones televisivas
acerca de la exposicion.

Facebook y Twitter:

* Video explicativo de laviday
obra de la artista (en
Facebook)

*  Posts con imagenes
acompafiadas de texto
explicativo acerca de las
obras més relevantes o
datos histdricos de la época.

*  Retweets de fotografias de
usuarios durante la obra.

Instagram:
Es el mismo contenido que en
Facebook y Twitter.

PUNTAJE: 0,9

*  Vermuts de arte: charlas con
los visitante inscritos acerca
de la vida de la pintora

*  Mesas redondas: pintoras
emancipadas,
independientes y
dificultades de su época.

*  Visitas comentadas

. Conferencia conmemorativa

Puntaje: 0,2

Enlazabilidad
Web:
Mencién de publicaciones de Twitter a travé
de la inserciéon de un widget con el hashta,
AnyOlgaSacharoff.

Enlaces para descarga de podcasts y videos d
reportajes televisivos.

Seccion especial con enlaces a informacién d
actividades paralelas y visitas.

No hay mencién/enlaces a contenido de FB !
Instagram.

Puntaje web: 0,5

Facebook y Twitter:

* Enlace a notas de prensa digitales
acerca de la exposicién:
http://premsa.gencat.cat/pres_fsvp/:
ppJava/cultura/notapremsavw /3058
67/ca/museu-dart-girona-tanca-13-
500-visitants-lexposicio-olga-
sacharoff-pintura-poesia-
emancipacio-lany-dedicat-lartista.do

*  Enlaces a dindmicas llevadas a cabo e!
la web del museo y la web cultural de
la Generalitat de Catalunya
http://www.patrimoniculturalcomun
cacio.cat/archive/comunicaciomag/V
ols-una-banderola-de-lexposici-Olga-
Sacharoff-2630.html?t=&u=s

e (Creacion de evento “Club de lectura”
dedicado a la obra de la artista

* Video demostrativo del catalogo
impreso

Puntaje redes sociales: 0,6
Material offline y actividades
No hay mencién de contenido online durant
las actividades o en folletos y catalogos.
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Material

Compilacién de obras en catalogo

offline impreso Catalogo impreso y folletos

Folleto informativo informativos
Puntaje 0,3 Puntaje: 0,1 Puntaje offline: 0
TOTAL 1,7 PUNTOS TOTAL: 1,2 PUNTOS TOTAL: 1,1 PUNTOS
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Anexo 4. M.E.T. Vinseum de Vilafranca

Potencialidad

Multimedialidad

Enlazabilidad

Pagina web

Web con informacién general de
las actividades mensuales
http://www.vinseum.cat/
* Apartado de tienda virtual
* Colecciones
¢ Centro de documentacién y
educaciéon

Web:

Uso mayoritario de texto,
imagenes y fotografias
para describir la temética,
actividades y colecciones.
Catalogo virtual cuenta
con obras digitalizadas en
su centro de
documentacién.

Facebook y Twitter:

Publicacién de videos de
las rutas teatralizadas y
los ciclos de jazz.

Web:

. Predomina la mencién de las

actividades paralelas

*  Enlaces para la consulta de

obras digitalizadas y el catadlogo
virtual.

*  No hay links al contenido de

Facebook/Twitter especifico de
actividades o muestras

*  No hay enlaces a Instagram de

museo

Puntaje 0,4 ¢  Fotografias de las visitas Puntaje web: 0,3
guiadas y de los objetos
Facebook Fanpage dedicada a la promocién expuestos Facebook y Twitter:
de las actividades, festivales, catas e Texto descriptivo: objetos e Creaci6n de eventos para
de vino, entre otras: y bodegas. las catas, conciertos y
https://m.facebook.com/VINSEUM visitas guiadas.
.Vilafranca Instagram: *  Enlaces ala web para
E Fotografias de visitantes obtener mayor
Puntaje 0,3 8 | durante las exposiciény las informacién acerca de las
Q . . 1c1 1 .
Twitter Perfil con contenido acerca de las act{wdades visitas guladas..
. . Imagenes con la agenda http://www.vinseum.cat/?
actividades, festivales, catas de . . .
) . semanal cat/Activitats/Patrimoni/3
vino, datos curiosos de las bodegas . . . .
articipantes: Animaciones para /386/Dia%20Internaciona
p P o . ) romocionar vinos y articulos 1%20dels%20Museus%20
https://mobile.twitter.com /vinseu p y
m : : : de la tienda. 2018
Funae | 03 e o
Instagram Contenido enfocado en mostrar a jazz. »
los visitantes en el museo y *  Enlacesalaweby seccion
funciona como una cartelera SEI centro d‘?,
virtual: ocumentacion:
https://www.instagram.com/vinse httl/);)//WWW-Vlns_e‘}E-_;atﬁ
um/?hl=es ) cat/Documentacio/Llibres
Puntaje: 1 %20de%20vi/3/401/Llibr
Puntaje 02 es%20de%20vi.%20Maig
: %202018
Apps No cuentan con contenido o apps Instagram:
moviles moviles propias. *  Mencién mayoritaria a la
agenda cultural mensual y
semanal
Puntaje 0 Puntaje redes sociales: 0,6
Actividades e Ciclos de jazz e Ciclos de jazz Material offline y actividades
paralelas e  (Catade vinos e« (Catade vinos No hay mencién de contenido online
*  Visitas teatralizadas *  Visitas teatralizadas | durante las actividades o en folletos
*  Conferencias *  Conferencias y catalogos.
Puntaje 0,3 Puntaje: 0,2
N
- S
Material *  (Cartelera mensual = |* Cartelera mensual
offline *  Folletos informativosde | & |+  Folletos informativos de
las obras las obras
*  Videografia (centro de *  Videografia (centro de
documentacion) documentacién)
Puntaje 0,3 Puntaje: 0,1 Puntaje offline: 0
TOTAL 1,8 PUNTOS TOTAL: 1,4 PUNTOS TOTAL: 0,9 PUNTOS
Gran total 4,1 puntos
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Anexo 5. M.E.T. Gaudi Centre

Potencialidad Multimedialidad Enlazabilidad
Pagina web | Contenido organizado en: Herramientas/contenido Web:
informacién del centro, recursos publicado: Enlaces a los folletos y catalogos
educativos, acerca del artista y impresos digitalizados:
medios Web: https://www.gaudicentre.cat/es/co

sociales:https://www.gaudicentre.

cat/es

. Contenido

texto

describir la

principal en
con fotografias para
tematica,

hablar acerca del artista e
invitar a la participacién

ntent/catalogos-pdf

Apartado especial de “Participacidon
en la web 2.0” con enlace al perfil y
contenido de Facebook:

del publico. https://www.gaudicentre.cat/es/co
e Vista virtual ntent/facebook
Puntaje 0,4 Puntaje web: 0,6
Facebook:
Facebook Fanpage dedicada a la publicacién ¢ Videos educativos Facebook
de proximas actividades, »  Fotografias de
dindmicas, concursos y datos actividades y de los El perfil se centra en la difusién de
histoéricos del artista: visitantes las actividades paralelas de la
https://www.facebook.com/GAUD e Posts con texto: | exposicidn:
I-Centre- informacién general, https://m.facebook.com/ElPaisa
1546145082277636/?ref=hl — datos histéricos y tgedelsGenis/photos/a.2704824
Puntaje 0,3 ,§ descripcién de 03019467.61383.26996770307
- - - - = tematicas y 0937/1630458720355155/?typ
Twitter No tiene un perfil propio. Se enlaza =] —3&source=48
ala cuenta de “Reus Promocién” en . COoncursos. E=SASOUICE=2E
donde aparecen algunas Twitter: _ https://m.fa.lcebook.com/storv.p
referencias o publicaciones acerca Retweets a  partir  del hp?s.torv thid=8809707254192
del centro: contenido en Facebook. 30&id=388095641373410
https:/./mobile.twitter.com/ReusP Al no contar con Twitter o
. Lomocio Instagram propios, la conexién con
Puntaje 0 el contenido offline se retine en la
Instagram No cuenta con perfil propio, al fanpage.
igual que Twitter, el contenido 3
pertenece a “Reus Promocién”: N_o se cuen_ta con.enlace a cataloggs
https://www instagram.com/reus digitales ni menciones del contenido
promocio/ Puntaje: 0,7 en web.
Puntaje 0
Apps No cuenta con aplicaciones propias
moviles o contenido generado
especialmente para alguna.
Puntaje 0 Puntaje redes sociales: 0,3
Actividades | Serie de visitas guiadas y e Visitas guiadas Material offline y actividades
paralelas recorridos por el museo. . Caminatas
Talleres infantiles y para adultos. fotogréficas en el Las caminatas fotograficas enlazan a
museo y por las Facebook y al Instagram de Reus
calles con influencia Promocidn a través de los hashtags:
modernista en Reus. #PaisatgedelsGenis, #modernisme,
e Talleres infantilesy | #Gaudi, entre otros.
2 para adultos
Puntaje 0,3 é Puntaje: 0,2 No hay mencién a la web del Gaudi
o Centre.
Material Folletos informativos *  Folleto con informacién
offline Catalogos impresos del artista, su obray

espacios en Reus
dedicados a Gaudi.

acerc

Catélogo informativo

a de las experiencias

dentro del museo,
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descripcién de las salas 'y
las actividades.

Puntaje

0,3

Puntaje: 0,1

Puntaje offline: 0,3

TOTAL

1, 3 PUNTOS

TOTAL: 1 PUNTO

TOTAL: 1,2 PUNTOS

Gran total

3,5 puntos

66




