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ENGAGEMENT D’AUDIENCIES | NARRATIVA
DIGITAL A LAMBIT DEL MUSEU

AUDIENCE ENGAGEMENT AND DIGITAL NARRATIVE
IN THE MUSEUM FIELD

Beatriz Mocchi
Universidad de Mdlaga

Resumen  Aquest estudi busca confirmar la hipotesi que la inclusié d’instruments i narracions
digitals contribueix a generar un major engagement entre els museus i perfils
especifics del public. Per a aixd, es defineix el perfil de consumidor cultural,
sexpliquen les principals estratégies per a estudiar aquest public i sesclareix el
potencial de la narrativa digital en lFambit museistic a través d’un estudi bibliografic
i de bones practiques.

Palabras clave  museus, narrativa, audiéncies, digital.

Abstract  This study seeks to confirm the hypothesis that including digital tools and narratives
contributes to generating greater engagement between museums and specific
audience profiles. To this end, the cultural consumer profile is defined, the
main strategies to study this audience are explained and the potential of digital
storytelling in the museum field is clarified through a bibliographical study and
best practices.

Keywords ~ Museums, Narrative, Audiences, Digital.
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El consumidor cultural

Aquest estudi parteix de la idea que el public
dels museus constitueix una tipologia parti-
cular de consumidor cultural que, com a tal,
requereix ser estudiat en profunditat per a po-
der establir una vinculacié profunda amb els
seus interessos i valors. També assumeix que
els museus son institucions no solament cul-
turals, sind també socials. Aixo implica que
els seus espais han destar al servei dels seus
visitants, promovent el dialeg i atenent les se-
ves necessitats de manera activa i facilitant la
creaci6 dexperiéncies uniques (Gémez-Vil-
chez, 2012).

Bourdieu (2010a) parla d’'una distribucid
desigual del capital cultural i artistic que porta
al fet que cada agent social guardi una relacié
diferent amb els elements que formen el capital
cultural. Els seus estudis entorn de la qiiestio
de lorigen del gust, realitzats a Franga entre
1963 i 1968, van mostrar que aquesta relacid ve
donada, fonamentalment, per la classe social i,
en conseqiiencia, per leducacio rebuda. Aixi,
afirma que hi ha una relaci6é proxima entre les
practiques culturals amb el capital educatiu i
lorigen social (Bourdieu, 2010b). Amb tot, en
lactualitat, amb laparicié d’internet i dels mi-
tjans digitals i la seva difusi6 a baix cost sha
promogut una major democratitzaci6 de l'accés
a la cultura, la qual cosa implica que el public
del museu es constitueix com un public molt
divers i, per tant, fragmentat.

Tanmateix, aixo no vol dir que les afirma-
cions de Bourdieu hagin quedat en el passat.
Les dades de I'dltima enquesta d’habits i prac-
tiques culturals a Espanya (Ministeri de Cultu-
raiEsport, 2019) mostren que les taxes d’assis-
téncia a museus ascendeixen drasticament en
augmentar el nivell destudis, per la qual cosa
la desigualtat en l'accés a la cultura en termes
de classe i educacio, tal com planteja Bour-
dieu, continua existint. Per a fer desapareixer
aquesta desigualtat, seria necessari dur a ter-

me canvis importants, especialment en l'ambit
educatiu, formal i informal, perqué respon a
un problema social de caracter estructural.

D’altra banda, els productes i serveis cul-
turals es configuren de manera independent
de la logica de mercat imperant, tot i que els
productors culturals es troben immersos en
aquest mercat. A conseqiiencia daixo, el con-
sumidor cultural no pot ni ha destudiar-se de
la mateixa manera que qualsevol altre tipus
de consumidor, siné que es deu tipologizar de
manera molt especifica, deixant a un costat els
criteris d’utilitat i prenent en consideraci6 una
serie de factor que inclouen, també, els seus
valors i percepcions respecte del producte cul-
tural i artistic que tenen davant.

Les classificacions de publics del sector cul-
tural i museistic son nombroses, i no hi ha un
consens generalitzat sobre aquest tema, per la
qual cosa resulta complex agrupar totes les clas-
sificacions realitzades al llarg dels anys. Aqui
s’ha realitzat una classificacié propia que parteix
d’una seleccid dels elements que conformen les
classificacions genériques existents. Sentrara en
major detall en classificacions especifiques en la
seccio dedicada als estudis de publics.

En Running a Museum: A Practical Hand-
book, la guia practica del icom (Boylan, 2004),
Victoria Wollard classifica els visitants dels
museu entre actuals (actual visitors), poten-
cials (potential visitors), i virtuals (virtual visi-
tors), sent aquests ultims aquells que es relacio-
nen amb el museu merament en l'ambit virtual,
a través de la pagina web i les xarxes socials.

Aquesta classificacid és valida, pero incom-
pleta, perque no respon de manera exhaustiva
al grau de vinculacié dels consumidors actuals
amb la institucio. Hi ha dues classificacions que
busquen, precisament, donar compte d'aquesta
vinculacié. Es tracta de la distincié entre visi-
tants esporadics, actius i compromesos (Lleial
i Quero, 2011), i la categoritzacié daudiéncies
per habit, per eleccié i per sorpresa (Brioix i
altres, 2017).
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Els visitants esporadics vindrien a ser aquells
que han mantingut alguna relacio transaccional
ocasional amb lorganitzacio cultural o artistica.
Es el cas d’aquells visitants que s’han vist atrets
per una gran difusié mediatica d'una exposicié
o un espectacle. Per contra, els visitants actius
i els visitants compromesos son aquells que
guarden una relacid estable i proxima amb la
institucio, fins al punt de convertir-se en divul-
gadors de la labor d’aquesta. Els visitants actius
guarden una relacié informal amb el museu,
mentre que els compromesos tenen una relacié
formal, generalment com a socis o clients. Els

visitants compromesos acostumen a ser part
de les fundacions dAmics del Museu o associa-
cions semblants.

D’altra banda, els visitants que acudeixen
al museu per habit sén aquelles persones que
tenen costum de participar en activitats cul-
turals amb freqiiéncia, mentre que el public
per eleccio el formen aquelles que, per dife-
rents motius, generalment associats al seu estil
de vida o a la falta doportunitats, tendeixen
a no participar en elles. Finalment, es tro-
ben els visitants per sorpresa, que sén aquells
que sén indiferents o hostils, generalment a
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conseqiiéncia de desavantatges socials, cultu-
rals i d'accessibilitat.

No obstant aixo, no tots els individus que
cauen sota aquestes denominacions tenen la
mateixa motivaci6 en el moment d’accedir als
productes o serveis del museu. En la seva tesi
doctoral, Aldo Do Carmo (2020) fa una distin-
ci6 ulterior entre visitants experts (expert visi-
tors) i visitants principiants (amateur visitors).
Els experts vindrien a ser aquells que visiten
els museus per a buscar fonts d’inspiracié per a
les seves propies produccions mentre observen
les exposicions, les activitats i els serveis del
museu, perque es tracta d'individus que tenen
algun tipus de relacié professional amb allo
que busquen en ell —artistes, periodistes, gale-
ristes, investigadors, professors i fins i tot es-
tudiants—. Per contra, els visitants principiants
manquen daquesta relacid professional amb
el museu, per la qual cosa la seva motivacid es
troba relacionada, més aviat, amb la seva cerca
dentreteniment o oci, de noves experiéncies i
de preferéncies de caracter personal.

Una distincié semblant és la duta a terme
per Notario Alvarez (2018), que distingeix en-
tre publics especialitzats, és a dir, formats per
investigadors i academics, publics escolars i
publics turistics.

Lestudi d’audiéncies

El desenvolupament d’audiencies és fonamental
per a posar al visitant en el centre de les institu-
cions, perque conforma totes les activitats que
permeten crear i desenvolupar relacions amb
els publics, tant potencials com existents. En el
cas dels museus, com es va veure anteriorment,
aixo és fonamental, perque el visitant és el que
dona sentit a la seva missio o raison détre i, per
tant, resulta imprescindible la seva introduccié
en la seva gestio estrategica (Da Milano i Gari-
boldi, 2019).

Per aixo, és fonamental realitzar analisi de
publics que permetin conéixer-los en profun-

ditat per a atendre de la millor manera possi-
ble a les seves necessitats i per a desenvolupar
i dissenyar exposicions, activitats i estratégies
dirigides a un public especific, configurant ex-
periencies uniques per a cada visitant. Aixo
resulta especialment complex, perque els estu-
dis han d’incloure tant dades demografiques,
socials i economiques, com també una pers-
pectiva transdisciplinar que combini aquesta
informacié amb una serie de factors sociolo-
gics, psicologics i comunicatius. En aquest
sentit, és important treballar en la creacidé
d’'una metodologia solida que permeti donar
compte d’'una societat cada vegada més diver-
sificada i segmentada.

Les metodologies que poden utilitzar-se per
a la realitzaci6 d’aquestes analisis de publics
s6n nombroses i responen a les necessitats de
cada instituci6. Fonamentalment, pot parlar-se
dianalisis quantitatives i analisis qualitatives,
sent els primers els basats en la recopilacié i
lanalisi de dades, generalment estadistics o
numerics, i els segons aquells que integren un
enfocament interpretatiu que es basa en lob-
servacio del comportament o la realitzacio
dentrevistes i grups de discussi6 enfocats a
recopilar dades no numeriques. Prenguem en
consideraci6 ara alguns exemples representa-
tius de totes dues metodologies.

El primer estudi d’audiéncies de museus amb
veritable rellevancia cientifica va ser dut a terme
per Bourdieu i Darbel (1966), i es va basar en
una enquesta realitzada a més de mil visitants de
vint-i-un museus francesos. A través d’aquesta,
es van poder definir les caracteristiques prin-
cipals d’aquests visitants, especialment referent
a la relacié entre el seu origen social i les seves
opinions respecte del contingut trobat en el mu-
seu. Lestudi, que es va publicar posteriorment
amb el titol Lamour de lart, es va constituir com
una fita revolucionaria per a la major compren-
si6 del bagatge cultural i social dels individus
que visitaven els museus, i va obrir cami per a la
realitzaci6 de molts més estudis destinats a com-



prendre el perfil general dels visitants. Estudis
meés recents shan utilitzat per a comprendre la
postura del conjunt dels visitants respecte d'unes
certes decisions, com per exemple la utilitat de
I'ts de recursos digitals en les visites guiades o
educatives i la necessitat d’integrar aplicacions
mobils en les mateixes (Ortega i altres, 2020), o
fins i tot la seva percepcié sobre els valors i el
futur dels museus (Ayala i altres, 2021).

Aquesta metodologia té les seves limita-
cions, perque esta pensada per a recollectar
una immensa quantitat de dades que permetin
realitzar generalitzacions, la qual cosa implica
que no es prenen en consideracio en les seves
conclusions les particularitats individuals dels
membres del grup. Per contra, la metodologia
qualitativa fa emfasi en aquestes diferencies
i, encara que els seus resultats no sén sempre
generalitzables, permeten donar compte de les
experiencies personals dels subjectes de lestu-
di, una cosa fonamental a 'hora de dissenyar
propostes que apel-lin als valors de cada indi-
vidu. Lenfocament qualitatiu és molt més ric
també en termes tecnics, perque inclou tec-
niques més variades, dobservacid, entrevistes
profundes i focus groups.

Una de les recerques qualitatives de major
rellevancia en I'ambit de lestudi de publics és
la realitzada per Veron i Levasseur (1983), la
qual va buscar tipificar els visitants dels mu-
seus a través del mapatge dels seus moviments i
interaccions al llarg de la visita. Aixi, la recerca
se centrava en lobservacio del comportament
dels visitants, i va resultar en la creacié d’una
série de simpatics perfils basats en la manera
de comportar-se dalguns animals. Aixi, pot
parlar-se de visitants formiga, visitants peix,
visitants llagostes i visitants papallona. Aquest
tipus destudi va inspirar a molts investigadors
posteriors, que van basar els seus perfils en la
interpretacié de lespai expositiu per part del
visitant (Umiker-Sebeok, 1994) o en l'interes
mostrat per cada element de lexposicié (Edi-
son i Dean, 1994; Marti i altres, 2001). Estudis

. Coleccién Museo Ruso / Ma... @ - 1d
DET, O #DetallesCMR Nos sumergimos en el
: torbellino de destellos y sombras de una
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"Guerra y paz en el arte ruso’ ;/Nos
acompanais?

= Asalto a la ciudad de Tijvin del 9 de
diciembre de 1941 (1969), Yaroslav
Krestovski

Exemple de storytelling visual a Twitter. Font: Coleccién del Museo
Ruso. Malaga.

més recents, recolzats en models computa-
cionals d'analisi interactiva, han servit a crear
perfils molt més elaborats i, per tant, més efec-
tius a ’hora doptimitzar les estrategies denga-
gement (Mancas i altres, 2009).

Tots aquests estudis tenen en comu la crea-
ci6 de target persones, que vindrien a ser la
tipificaci6 d’'un grup d’usuaris objectiu que
comparteixen caracteristiques de comporta-
ment comuns (Miaskiewicz i altres, 2011). Els
estudis més recents sobre aquest tema es ba-
sen tant en dades quantitatives com en dades
qualitatives (mix-methods), per la qual cosa
conjuminen els avantatges de totes dues me-
todologies per a crear un perfil que, en rigor,
és molt més exhaustiu. En particular, resulta
interessant basar la creacié daquestes target
persones en la categoritzacié de Falk (2016),
que basa la seva analisi en la motivacié dels vi-
sitants, la qual cosa afecta tant les expectatives
com a lexperiéncia de la visita. Falk identifica
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cinc persones: els exploradors, els facilitadors,
els cercadors dexperiéncies, els professionals i
els carregadors (rechargers). Recerques recents
han posat a prova aquests perfils a través d'un
qiiestionari i una autoavaluacid, arribant a de-
mostrar que, de fet, poden definir-se target
persones simplement preguntant al visitant
per les seves motivacions i la manera en que
jutgen lexit de la seva visita (Almeshari i al-
tres, 2019).

Si bé és cert que no hi ha models perfectes
que esgotin la creaci6é de perfils del visitant,
és clar que aquests perfils son necessaris per
a comprendre realment al visitant i per a ofe-
rir-li les experiéncies que busca en la seva vi-
sita al museu.

Gestio estrategica dels publics

Per a oferir la millor experiéncia possible al
visitant, cal adoptar I'una o laltra estrategia
segons el tipus de public que es vulgui atreure
per mitja d'aquestes accions. En termes generals,
sacostuma a parlar destrategies datraccio per a
aquells individus que mostren algun tipus de
resisténcia o de barrera a I'hora de visitar els
museus, mentre que per als publics actius, que
compten amb alguna mena de relacié prévia
amb la institucid, es requereixen estrategies
dengagement (Leal i Quero, 2011). Aquest
binomi fa referéncia a dos reptes diferenciats
pero complementaris: la creacié de nous publics
i la gestid dels publics actuals.

Per regla general, acostuma a ser més rendi-
ble centrar-se en desenvolupar aquells publics
que compten ja amb una relacié prévia amb
la institucié. Es important destacar que parlar
destrategies d’atraccio per als publics potencials
no implica que no sigui necessari implementar
maneres datreure als publics actius. Aix0 és
aixi com conseqiiéncia de I'amplia oferta doci a
la qual aquests tenen accés i amb la qual el mu-
seu es veu obligat a competir. Per aquest motiu,
encara que es parli a partir daquest moment

destrategies per a atreure als publics, aquestes
no es referiran a publics potencials.

Per a aprofundir en aquesta qiestio, es pren-
dra com a linia de base lestudi de Sellas i Co-
lomer (2009), el qual sera complementat amb
reflexions ulteriors.

En primer lloc, cal establir un o més objec-
tius dirigits a augmentar la participacio: se-
gons el que es vulgui aconseguir, pot buscar-se
incrementar la freqiiencia de consum, crear
habits o establir una major o més profunda
vinculaci6 amb la institucié. Independent-
ment dels objectius que sestableixin, és im-
portant recordar que han de fonamentar-se en
tres principis de caracter institucional: el desig
de rebre algun tipus de resposta o implicacié
per part de lexterior, la confiancga en les capa-
citats dels participant en la vida del museu, i la
capacitat de donar resposta a les seves contri-
bucions (Simon, 2010).

Una vegada definits, poden considerar-se
tres ambits estrateégics en els quals dur-los a
terme: producte, accessibilitat i comunicacio.

En l'ambit productiu, resulta fonamental in-
corporar la idea dels publics i la seva identifi-
cacio en tots els processos de creacid cultural,
permetent aixi oferir una serie de productes i
serveis que satisfacin a tots i cadascun dells,
combinant un programa general i un programa
especific per a satisfer els interessos tant dels
publics experts com els ocasionals.

Dialtra banda, en I'ambit de l'accessibilitat
pot parlar-se de diversos grups destrategia:
geografic, temporal, economic i social. En par-
ticular, l'ambit de l'accessibilitat resulta de gran
interes també en la generaci6 de nous publics,
ja que permet neutralitzar les barreres d’accés i
les resistencies dels grups d’interes.

Finalment es troba I'ambit de la comunica-
ci6 que, al seu torn, es divideix en dos grans
blocs: comunicaci6 corporativa i comunicacid
de producte. La comunicacié corporativa és
lencarregada de transmetre la imatge de mar-
ca, tant a través de campanyes de comunica-
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cio, que permeten crear valor de context, com
per mitja de la creaci6 de confianca de marca
del proveidor. Per contra, la comunicacié de
producte se centra en resultats a curt termini
transmetent informacié general a través de
mitjans propis (programes, cartells) i mitjans
de comunicacié (relacions publiques), infor-
macidé especifica als publics segmentats per

archeostickers.com

mitja de les TIC, i potenciant els prescriptores
intermedis per mitja de la comunicaci6 horit-
zontal, generalment a través del boca-orella. A
tot aixo caldria afegir un nou element: les xar-
xes socials, I'iis de les quals es fonamenta en la
possibilitat, per part del visitant, de compartir
la propia opinié respecte de les exposicions,
activitats i instal-lacions del museu.
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Les xarxes socials compten, a més, amb un
altre avantatge: la preponderancia del user-ge-
nerated content facilita una forma molt especial
de participacio del visitant, en la mesura en
que aquest mateix té la possibilitat d’interac-
tuar amb les exposicions més enlla de la visita,
creant una narrativa alternativa a la proposta
pel comissari per mitja de la interpretacié de la
mateixa fora dels limits fisics del museu.

Malgrat aquesta aparent separacio entre
ambits estrategics, la veritat és que els objec-
tius d'aquests acostumen a convergir no sola-
ment entre ells, si no també amb la seva funcié
educativa que, al seu torn, beneficia el desen-
volupament d'audiéncies (Stamp, 2014).

Narrativa digital i gestio del public

La narrativa digital, associada sobretot al des-
envolupament de noves tecnologies, ha de-
mostrat el seu potencial de canviar la relacio
dels publics amb els museus (Giaccardi, 2012).
Per aixo, caldria reflexionar sobre el motiu
pel qual els museus troben en la narrativa un
aliat fantastic per a afavorir lengagement dels
publics i la seva participacid activa en la vida
cultural.

Els museus tenen una relacié molt estreta
amb la construccié de la identitat col-lectiva
dels individus i comunitats que habiten un
determinat territori. Partint d’aquesta idea, la
Comissié Europea ha financat diversos projec-
tes centrats en aprofundir en la relacié entre la
narrativa digital i lexperiéncia dels visitants en
la seva relacio amb el patrimoni cultural.

El projecte cHEss: Cultural Heritage Ex-
periences through Socio-personal interactions
and Storytelling (2011-16) pretenia integrar
la recerca interdisciplinaria en accessibilitat,
narrativa digital, metodologies interactives i
tecnologies mobils amb una base solida tant
en ciéncies de leducacié com en museologia.
Resulta especialment interessant l'aplicacié del
projecte, dut a terme en el Museu de I'Acropoli

a Atenes, en el qual es van proposar diferents
narratives als visitants. Aquests visitants eren
tipologizats per mitja de target persones i po-
dien seleccionar en quina narrativa aprofun-
dir a través dels seus dispositius mobils.

Més endavant, el projecte piAMOND: Dialo-
guing Museums for a new Cultural Democracy
in Europe (2012-14) es va centrar en aprofitar
el potencial dels museus com a eines per a afa-
vorir la inclusid social i 'apoderament d'adults
en situacié de vulnerabilitat per mitja de di-
ferents metodologies associades a la narrativa
digital. Aquest projecte sassentava sobre la
idea que contar histories és intrinsec a la nos-
tra naturalesa humana, independentment de
la procedencia o de lentorn perque, tal com
afirmen Da Milano i Falchetti (2013), aquesta
necessitat de contar histories és comu a totes
les cultures humanes. Curiosament, DIAMOND
és I'inic projecte europeu que relaciona na-
rrativa digital i museus en territori nacional,
perque entre els membres del partenariat que
va impulsar el projecte es trobava el Museu de
Ciencies Naturals de Valencia.

Recentment, el projecte EMOTIVE: Storyte-
lling for Cultural Heritage (2016-19) ha treba-
llat des de la premissa que els llocs patrimonials
sén més que mers llocs de coneixement —son
llocs «emocionals» que permeten desenvolu-
par connexions humanes profundes. Per aixo,
el partenariat que el va impulsar es va dedicar
a investigar, dissenyar, desenvolupar i avaluar
metodes i eines per a fer costat a les organitza-
cions culturals en la creacié de narratives que
es dediquessin a posar en valor el patrimoni a
través de la introduccié daquesta perspectiva
emocional.

Sovint, en parlar de narrativa digital, espe-
cialment quan s'aplica al patrimoni o a l'art, es
cau en lescepticisme generat per la proliferacié
(i lexit) de costoses superproduccions immer-
sives de lestil de «Monet» a Barcelona o, més
recentment, «Impressionistes» a Malaga. No
obstant aixo0, el concepte és molt més senzill i,
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encara que fart dificil de definir en lestat de 'art
actual, en el qual existeixen moltes definicions,
podria considerar-se que, seguint a Robin
(2006), totes aquestes narratives «giren entorn
de la idea de combinar l'art de contar histories
amb un ampli ventall de mitjans digitals, com a
imatges, audio i video», definici6é que presenta
la narrativa digital i els instruments que s'uti-
litzen per a realitzar-la com a molt més humils.

En un dels seus més recents treballs, Bona-
cini (2020) realitza un estudi exhaustiu respec-
te de les formes que poden prendre aquestes
narratives digitals. En aquestes linies es posara
accent en les narratives visuals, interactives i
transmedials. Encara que, tal com veurem en
les segiients linies, aquestes tres modalitats de

narrativa sén diferents entre si, comparteixen
algunes caracteristiques interessants per a
aquest estudi:

a. En primer lloc, com es va esmentar amb
anterioritat, no es necessiten molts fons per a
crear narrativa digital de qualitat que afavo-
reixi lengagement dels publics. Per aixo, és
una solucio6 de baix cost que facilitaria les co-
ses a les institucions que tenen menys opcions
de financament.

b. Aixi mateix, el format de les tres moda-
litats encaixa molt bé amb els productes cul-
turals, ja que no requereixen tenir contacte
directe amb aquests ni tampoc modificar-los
de cap manera. D’aquesta manera, es facili-
ta també una alineacié amb la missid de les
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institucions que les realitzen, és a dir, la pro-
teccio i la cura del patrimoni.

c. Finalment, totes elles faciliten la inte-
racci6 del public amb el patrimoni, tant en la
institucié com fora della. Aixo ultim podria
portar a la proliferacié de user-generated con-
tent, és a dir, contingut creat per usuaris par-
ticulars; una eina que ha provat ser molt inte-
ressant per a augmentar el consum en altres
sectors (Malthouse i altres, 2016), i que podria
per aixo aplicar-se també al sector cultural.

La narrativa visual es pot definir, segons
Orzati (2019), com aquella la produccié de la
qual es troba fonamentada en imatges i en la
representacié d'un moén narratiu que consti-
tueix una narraci6 personal amb objectius es-
pecifics, orientada a la replicabilitat i la difusié
de la qual pot realitzar-se en un o més mitjans.

Encara que en el marc de la narrativa visual
pot parlar-se d’'una varietat immensa deines, les
més conegudes son les xarxes socials: Instagram,
Snapchat i TikTok son les més habituals entre
els joves. En totes aquestes xarxes socials poden
realitzar-se diferents tipologies de narrativa vi-
sual, des de la més tradicional, dirigida a com-
partir imatges de la visita, fins a estrategies amb
video-mapping. Les xarxes socials compleixen,
en aquest sentit, una funcié mixta entre una di-
mensi6 doci o diversid i una dimensi6 educativa
i divulgativa. A més, compten amb molt progra-
mari complementari, que permeten la creacid
de continguts per part de professionals que no
tenen habilitats digitals especifiques.

També pot parlar-se de narrativa visual en
Twitter, una de les xarxes preferides dels millen-
nials a Espanya (Ferndndez, 2021) i una de les
més representatives de les formes de narrativa
tradicional en general i de narrativa visual en
particular. No obstant aix0, si un saté a la de-
finicié donada per Orzati (2019), no qualsevol
tuit pot considerar-se, estrictament, una forma
de narrativa visual.

D’altra banda, les xarxes socials també per-
meten al visitant crear les seves propies for-
mes de narrativa visual. La funci6é de crear
histories (stories), present tant a Snapchat com

a Instagram, permet als visitants documentar
i compartir la visita i les seves impressions
sobre la mateixa amb un grau d'immediatesa
molt superior a qualsevol altre mitja digital.
Aixi mateix, permet, en un cert sentit, exercir
com a comissari de lexposicio, en la mesura
en que se seleccionen peces que tenen un sig-
nificat per a aquest visitant en particular (Vi-
llaespesa i Wowkowych, 2020).

També constitueix una forma especifica de
narrativa visual la creacié de memes, tant vi-
suals com audiovisuals. Destaca el fenomen
dels Archeostickers, una serie d'imatges creades
a partir de fotografies descultures de diferents
museus del moén i que contenen missatges iro-
nics. Aquests stickers poden descarregar-se a
partir de la seva pagina web i enviar-se a través
de WhatsApp.

Un altre fenomen daquestes caracteristi-
ques, pero de caracter audiovisual, és el de la
pagina TikTok de les Gallerie degli Uthzi, en
els videos de les quals els quadres i escultures
interactuen: expliquen qui sén, parlen del Co-
ronavirus i critiquen als visitants que no por-
ten posada la mascareta. El cas dels Uthzi ja
ha fet historia en el mén del museu, ja que les
Gallerie no tenien cap xarxa social abans de
I'inici de la pandémia i, gracies a la creacié del
compte de TikTok i a la realitzacié d’'una sessid
de fotos de la mega influencer Chiara Ferragni
per a Vogue Hong Kong, han vist créixer ex-
ponencialment el nombre de visites en general
i dels joves en particular.

La narrativa interactiva és aquella que per-
met al visitant influir sobre levolucié del discurs
en temps real, interactuant amb el contingut i
organitzant-lo a plaer (Brouillard i altres, 2015).
Un exemple famos de narrativa interactiva és el
de la série de llibres «Tria la teva propia aventu-
ra», en el qual el lector decideix el curs del relat
en prendre I'una o laltra opcio6 per a continuar
amb el seu desenvolupament. Aquesta idea ha
estat traslladada també a plataformes de video,
com Netflix, que compten amb adaptacions in-
teractives d’algunes pel-licules.



Father and Son 2. Font: Museu Arqueologic de Napols (https://mann-napoli.it/en/father-and-son-2-2).

De manera semblant, «Recorreguts», una
iniciativa del Museu d’Art Contemporani de
Barcelona (MACBA), permet als usuaris de
la pagina del museu interactuar amb aquest.
Els Recorreguts sén col-leccions creades pels
usuaris a partir de les imatges, audios, videos i
publicacions disponibles en la pagina web del
museu. D'aquesta manera, poden organitzar
els continguts que els interessin de la mane-
ra que prefereixin, generant veritables lectures
transversals i narratives alternatives a les pro-
postes en les exposicions.

Un classic de la narrativa interactiva en
‘ambit del museu és laplicacié Second Can-
vas, una eina que permet crear experiencies
multimedia combinant imatges d’altissima re-
solucié amb narracié interactiva. Aixi, I'usuari
té accés a detalls i explicacions de les obres a
les quals, de trobar-se molt concorregut el mu-
seu o mancar la seva visita de guia o audio-
guia, no tindria accés.

Un altre estil d’interés és el relacionat amb el
fenomen del edutainment, és a dir, de leduca-

cié en lentreteniment. Com el seu nom indica,
aquest fenomen combina educacié i entrete-
niment, per la qual cosa busca cridar l'atencid
i afavorir la motivacié per l'aprenentatge (Ak-
sakal, 2015). Entre les iniciatives daquestes
caracteristiques, destaca la Time Machine del
Metropolitan Museum, que permet explorar
els diferents racons del museu i diferents obres
artistiques a través d'una maquina del temps
animada; Nubla, del Museu Thyssen, que, en
collaboracié amb Nintendo, va desenvolupar
un videojoc des de linterior del museu, en el
qual el protagonista buscava coneixer la seva
identitat a través dels quadres; i Father and
Son (11 2), un videojoc desenvolupat pel Mu-
seu Arqueologic de Napols, a través del qual
es viatja a través de diferents epoques histori-
ques. Aquest altim té un gran interes perque
poden aconseguir-se recompenses i contin-
guts exclusius si es juga dins del museu gracies
a la geolocalitzacio.

En aquest sentit, la ludificacié consti-
tueix un altre tipus interessant de narrativa
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interactiva, que compta amb lavantatge de
ser d'interes per a més del 40% de la poblacio
mundial donada la seva estreta relacié amb el
mon del videojoc (DFc Intelligence, 2020).

La narrativa transmedia és, com el seu nom
indica, un tipus de relat on la historia es des-
plega a través de multiples mitjans i platafor-
mes de comunicacio i, a més, 'usuari forma un
paper actiu en aquest desplegament (Scolari,
2013). Idealment, cadascuna d’aquestes plata-
formes atorga un valor diferent que, en ultima
instancia, remet a una Unica narrativa, com
una sort de puzle. Aquesta narrativa té qua-
tre caracteristiques principals: la riquesa del
seu univers narratiu, la diversitat de platafor-
mes, la interactivitat que permet i la capacitat
d’inscriure’s en un determinat marc temporal
(Jarrier, 2016). La narrativa transmedia cons-
titueix una de les millors eines per a afavorir
el engagement dels visitants a llarg termini,
perqueé disminueix la distancia entre els visi-
tants més experts i els principiants (Bideran i
Bourdaa, 2021).

Exemples de narrativa transmedia en la
cultura pop son aquells que reben el nom de
«universos»: I'univers Marvel, I'univers Harry
Potter, l'univers Tolkien. Tots ells compten
amb una immensa varietat de productes en
diferents mitjans. El més interessant en I'am-
bit del museu, almenys a nivell europeu, és,
sense lloc a dubte, el de 'anteriorment esmen-
tat Museu Arqueologic de Napols. Bonacini
(2020) llesta tots els seus productes: mini-do-
cumentals narratius, les Histories del MANN, la
MANNTY, el videojoc Father and Son, del qual
es va parlar amb anterioritat, comics al voltant
de les obres del museu, entre altres.

Conclusions

Els museus son un reflex de la societat i, com
a tals, tenen la funcidé de transmetre una
determinada narrativa, entesa com una realitat
simbolica que fa referencia a la identitat dels

individus i de les comunitats. Lluny de devaluar
la cultura, la introduccié de mitjans digitals en la
comunicacio i difusio del patrimoni artistic ha
contribuit a posar la cultura en valor, promovent
un accés més democratic a aquesta, posant en
dubte les narratives imperants i atraient a publics
de molt variada tipologia.

Malgrat que no hi ha una metodologia per-
fecta pel que fa a la recerca de publics en els
museus, una analisi que es prei hauria d’in-
cloure elements de la recerca quantitativa i la
recerca qualitativa. En aquest sentit, resulta
despecial interes I'is de perfils del visitant ba-
sats tant en les estadistiques recollides en les
enquestes que es donen al final de les visites
com en estudis especialitzats. Coneixer els in-
teressos dels visitants i aprofundir en les seves
motivacions és fonamental per a oferir-los el
tipus dexperieéncia que caminen buscant.

Encara que cada tipologia de visitant comp-
ta amb caracteristiques diferenciadores, hi ha
alguns elements comuns:

1. Les narratives tenen un caracter profun-
dament experiencial, per la qual cosa a cada in-
dividu li agrada tenir llibertat sobre la narrativa
que rep. Aixo és aixi perqueé la narrativa con-
diciona la manera en que el visitant percep ja
no sols el relat que se li presenta, si no també
totes les seves experiéncies posteriors a aquesta
experiencia narrativa.

2. Contar histories és intrinsec a la nostra
naturalesa, per la qual cosa és beneficids i natu-
ral donar als individus la possibilitat de comp-
tar la seva versié d’'una mateixa historia, o una
versio alternativa d’aquesta historia.

3. Els individus tenen la tendéncia de buscar
activament connexions de caracter emotiu amb
el patrimoni, és a dir, es busquen a si mateixos.

Tot aix0 porta a la necessitat que els indi-
vidus participin de l'una o laltra manera en
aquestes narratives. Els tipus de narrativa di-
gital més utilitzats en I'ambit del museu sén les
narratives visuals, interactives i transmedia, ja
que permeten als visitants crear connexions
profundes amb el patrimoni.



La narrativa visual és, sense cap dubte, la
manera més senzilla destablir relacions bila-
terals immediates amb els visitants del museu.
Lus de xarxes socials permet estar sempre en
contacte amb el visitant o el consumidor de
contingut, en el cas que es parli de visites en
linia. D’altra banda, la narrativa interactiva és
especialment util per a donar als visitants la
possibilitat de tenir un paper actiu en el co-
neixement de les obres artistiques, i té un po-
tencial educatiu molt gran. Finalment, a causa
de la varietat de productes i elements, la narra-
tiva transmedia constitueix una de les millors
eines per a afavorir lengagement dels visitants
a llarg termini, perqué permeten generar en-
gagement més enlla dels limits que aconse-
gueix lespai digital del museu. Si bé és cert que
crear una estratégia de narrativa transmedia
és fart complicat i requereix d'una quantitat
immensa de recursos, tant economics com de
personal especialitzat; és clar que aquest tipus
de narrativa és el que buscaran les generacions
del futur —per aixo, és raonable invertir en la
creaci6 daquestes narratives, ja sigui a través
de petites iniciatives o de projectes pilot.
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