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Realitat Augmentada com estratégia comunicativa en
Patrimoni Cultural: El cas de Streetmuseum.

Resumen:

El presente trabajo final de master aborda el estudio de la Realidad Aumentada
en su uso como instrumento comunicativo para la promocién y gestion del patri-
monio. Se parte de la premisa de que la innovacion en los formatos comunicati-
VOS es necesaria para destacar el patrimonio en una sociedad sobre informada,
y para ello la Realidad Aumentada puede aportar su contribucién diferenciadora
si se usa de forma estratégica.

Es por ello, que este trabajo se propone profundizar en la contribucion de la Rea-
lidad Aumentada como via para promover la difusion de los recursos patrimonia-
les utilizando mensajes comunicativos que sean diferenciadores e innovadores y
asi atraer publico hacia zonas concretas o potenciales.

Para ello, se propondra una metodologia para el analisis de informacion con el
fin de valorar la Realidad Aumentada como herramienta para la Comunicacion
Estratégica. Para ejemplificar y contextualizar este trabajo final de master se ha
elegido Streetmuseum como caso de estudio debido a su uso de la Realidad
Aumentada para la atraccion de turismo.

Palabras clave:
Museum of London; realidad aumentada; promocion turistica; comunicacién; pa-
trimonio cultural.

Resum:

El present treball final de master aborda I'estudi de la Realitat Augmentada en
el seu Us com a instrument comunicatiu per a la gestié del patrimoni. Es parteix
de la premissa que la innovacié en els formats comunicatius és necessaria per
a destacar el patrimoni en una societat de comunicacions massives, i per a aixo
la Realitat Augmentada pot aportar la seua contribucio diferenciadora si s’utilitza
de manera estrategica.

Es per aix0, que aquest treball es proposa aprofundir en la contribucié de la Rea-
litat Augmentada com a via per a promoure la difusioé dels recursos patrimonials
utilitzant missatges comunicatius que siguen diferenciadors i innovadors i aixi
atraure public cap a zones concretes o potencials.

Per a aix0, es proposara una metodologia per a l'analisi d’informacié amb la
finalitat de valorar la Realitat Augmentada com a eina per a la Comunicacio Es-
tratégica. Per a exemplificar i contextualitzar aquest treball final de master s’ha
triat Streetmuseum com a cas d’estudi degut al seu Us de la Realitat Augmentada
per a I'atraccio de turisme.

Paraules clau:
Museum of London; realitat augmentada; promocio turistica; comunicacio; patri-
moni cultural.
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Abstract:

The present final work of master addresses the study of Augmented Reality in its
use as an communication instrument for the heritage management. It is based on
the premise that innovation in communication is necessary to publicize a tourist
destination and for that, Augmented Reality can contribute if they are used stra-
tegically.

That is why this work aims to deepen the contribution of Augmented Reality as a
way to promote the dissemination of patrimonial resources using distinctive and
innovative messages that drag people to potential areas.

To do this, a methodology will be proposed to analyse information in order to eva-
luate Augmented Reality as a tool of strategic communication. To exemplify and
contextualize this final master’s degree project, Streetmuseum has been chosen
as a case study since its use of Augmented Reality for attracting tourism.

Key words:
Museum of London; Augmented Reality; Tourism; Communication; Cultural He-
ritage.
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Si lo puedes imaginar, lo puedes lograr.
(Albert Einstein)
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1.Introduccio

Seguns un estudi de la consultora Excelacom, en el mén contemporani s’envien
187 bilions d’e-mails en un minut, 38 bilions de whastapps, 25.000 GIF’s per
Facebook Messenger i s’estima que volen al voltant de 96.000 avions en un dia;
la hiperconectivitat és una realitat en una societat reinventada, sense fronteres i
absolutament tecnolodgica (Excelacom, 2018).

La hiperconnectivitat ens deixa un nou paradigma de la comunicacié que es basa
en la massificacio de la informacié, i on és molt important la qualitat i la innova-
Cio dels continguts comunicatius. Aixd es tradueix en una societat amb milions
d’opcions disponibles en cada segon que impossibilita la presa de decisions de
lindividu.

Parlant de Patrimoni Cultural, o de turisme, ens trobem amb la democratitzacio
de I'espai aeri, la qual cosa ens deixa un lliure moviment mundial, és a dir, si vol-
gueres anar a Nova York amb avio, possiblement és més rapid que anar d’'una
punta d’Espanya a una altra amb cotxe.

Tots estem en la xarxa, les institucions també ho estan, i el seu patrimoni és un
dels seus principals actius. L’aqlieducte de Segovia, Stonehenge, El Colisseu...
Els coneixem tots, perd quin decidir? | hi ha més, molts més racons patrimonials
dignes de dedicar una estona de les nostres vides, i malgrat haver-los vist tots
en fotos, és una eleccidé complicada.

Les consequéncies derivades d’aquesta massificacio de la informacié sén una
comunicacio lineal amb I'espectador, sense diferéncies notables entre ciutats i
un turisme que es decanta sempre cap als mateixos llocs, que ja coneix.

Arribats a aquest punt és més senzill entendre perqué és important diferen-
ciar-se, comunicar de manera innovadora i crear una experiéncia al voltant del
Patrimoni Cultural, i llavors, pot ser que una persona amb milions de possibilitats
que no sap on anar, et triara a tu; institucio, museu o ciutat.

Per aquestes raons, I'objectiu d’aquest treball final de master és comprovar si la
realitat augmentada com a element comunicador contribueix a la promocié del
Patrimoni Cultural i, fins i tot a la desviacidé de la concentracid dels visitants en
els recursos turistics massificats cap a altres recursos patrimonials que utilitzen
la realitat augmentada per a contar la seua historia.

1.1 Justificacioé
La tematica del present treball final de master s’ha triat per diversos motius:
El meu interés pel Patrimoni Cultural i les noves narratives ha estat motivat pels

meus estudis de Grau en Belles Arts en la UPV. Els coneixements en realitat
augmentada adquirits en el Master de Tecnologies Interactives i Fabricacié Digi-
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tal de la UPV, aixi com la meua experiéncia aplicant-lo a un monument faller, i la
fascinacio per les noves formes de comunicacié adquirida en el Master de Noves
Tendéncies i Processos en Comunicacié en 'UJI.

Es per aix0 que volia realitzar una combinacié de I'ambit patrimonial amb la co-
municacié estratégica, en concret, estudiant el cas la realitat augmentada com a
nova forma de comunicar.

En aquest treball es realitzara una investigacié sobre I'acolliment de la realitat
augmentada com a mitja de comunicacio en el Patrimoni Cultural, ja que en el
moment que estem vivint, cal donar als espectadors una programacio i difusio
cada vegada més personalitzada i sobretot, dirigida a les necessitats del moment
social i tecnoldgic que vivim.

S’ha triat com a cas d’estudi Streetmuseum atés que en l'actualitat ja aplica la
realitat augmentada com a element comumicatiu i per atraure turisme al Museu
de Londres.

A més, aquest estudi aportara un major coneixement sobre la situacié actual del
Patrimoni Cultural i la comunicacié aplicada a ell mateix, sobretot en un moment
on es necessita un major coneixement de les necessitats del public.

1.2 Objectius

L'objectiu principal d’aquesta investigacio és analitzar la viabilitat de la utilitzacio
de la realitat augmentada com a eina comunicativa per a la conservacio del Pa-
trimoni Cultural. Sent els objectius secundaris;

Analitzar la realitat augmentada com a estrategia de comunicacio; estudiant I'es-
tructura emissor-receptor que ofereix la realitat augmentada i el comportament
dels espectadors i les linies turistiques.

Entendre I'efectivitat de la realitat augmentada en el cas de Streetmuseum; i
entendre com ha funcionat i quines son les tendéncies replicables en altres ins-
titucions culturals.

Estudiar com és replicable és a altres institucions com a estratégia comunicativa;
partint de la situacio actual de les institucions culturals i el seu potencial aplicant
el storytelling.

1.3 Hipotesi

Les hipotesis que es volen comprovar en aquest treball de recerca son les se-
guents:

H1: La realitat augmentada fa costat a la gesti6 i reactivacié del Patrimoni Cultu-

ral com a eines de comunicacio estrategica.
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H2: La comunicacio estratégica contribueix a la conservacié del patrimoni turistic.
1.4 Metodologia

El treball es divideix en tres grans blocs: una primera part dedicada al marc
teoric tant de la realitat augmentada com del Patrimoni Cultural, englobant, no
sols monuments historics, siné també reproduccions pictoriques que guarden els
museus i centres culturals. Sobretot, per a veure des d’'una perspectiva global
I'evolucié dels dos camps i poder establir un punt de partida consolidat.

Una segona part en la qual s’estudia i analitza el storytelling com a element co-
municatiu aplicable al Patrimoni Cultural, i per tant com a element clau en una
comunicacié basada en la realitat augmentada. D’aquesta manera hem anat per-
filant com afectaria aquesta nova manera de comunicar en el Patrimoni Cultural
en els espectadors i visitants, i aixi poder determinar quines serien les seues
conductes i els seus interessos respecte a aquesta nova comunicacié aplicada
al Patrimoni Cultural, no sense deixar de preguntar-nos quines estratégies usen
i per a qui van dirigides i qui les consumeix finalment.

| una tercera i ultima part de la investigacio, que es centra en Streetmuseum,
estudiant la seua aplicacioé de la realitat augmentada, i analitzant la seua comu-
nicacio i els resultats, aixi com I'estudi de I'aplicacio de realitat augmentada als
diferents camps.

Aquesta estructura respon a un procés de planificacié estrategica de mercat,
centrat en la premissa que el la realitat augmentada és una eina comunicativa
que augmentaria la notorietat del Patrimoni Cultural més oblidat. Per aixd s’ha
posat I'accent en el marc teoric i 'estudi de la comunicacio aplicada al Patrimoni.
El punt central de I'analisi ha sigut valorar com aquesta nova comunicacié ajuda
el Patrimoni a acostar-se al public i crear espectadors. D’aquesta manera, el me-
tode utilitzat pot resumir-se en el seguent esquema:

1. Imatge de I'esquema.
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1.5 Introduccio al marc teoric

La comunicacio es defineix com la transmissié de senyals mitjangant un codi
comu a I'emissor i al receptor (Real Academia Espafiola [RAE], s.f). Si, pero en
un mén de comunicacid massiva en el qual cada dia sorgeixen noves vies de
comunicar-se €s una ardua tasca destacar. El que es pregunta concretament
aquest treball de recerca és si la realitat augmentada sera una d’aqueixes noves
maneres de comunicar, i no sols aplicat al patrimoni cultural, sindé també en la
publicitat, marqueting, i qualsevol ambit comunicatiu.

La realitat augmentada és una tecnologia emergent en el nostre dia a dia. Va co-
mengar sent un producte accessible a minories, i ara el tenim cada vegada més;
Instagram Stories, Snapchat, i infinitat d’aplicacions que ens transporten a altres
mons amb solo mirar a la pantalla. No és d’estranyar que, cada vegada siga més
comu I'us d’aquestes tecnologies per a molts dels camps que ens envolten, pero
encara hui no acaba de quadrar.

També és cert que ens deixa molts camps poc tractats, com es el cas del Pa-
trimoni Cultural, al mateix temps que ens planteja una série de preguntes com
perqué aquesta tecnologia no ha irromput tan fort a I'ambit patrimonial, o si és
aplicable la realitat augmentada per a regenerar monuments de manera virtual, i
fins i tot quin impacte pot tenir sobre les ciutats o pobles on s’aplique.

Malauradament no existeix una amplia bibliografia sobre la realitat augmentada
com a estrategia comunicativa, ja que a causa de la seua curta trajectoria encara
no hi ha nombroses investigacions sobre aquest tema. Es per aixd que el marc
tedric d’aquest treball es fonamenta principalment en els casos d’éxit de grans
marques com lkea, Burger King i The Guardian.

D’altra banda, el mén comunicatiu esta en constant moviment que fa que les no-
ticies aparegudes en els mitjans digitals siguen també un recurs bibliografic per
a I'analisi d’aquest treball. En definitiva, les fonts utilitzades en aquest treball es
divideixen en:

-Materials escrits: treballs de recerca, entre els quals s’inclouen assajos i articles
divulgats en revistes.

-Recursos electronics: articles apareguts en mitjans digitals i informacié publica-
da en plataformes online i comunitats en linia.

-Material aportat pel Museu de Londres: dades, audiovisual i pagina web de I'ex-
periéncia de realitat augmentada de Streetmuseum.
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2. Patrimoni Cultural: Que hi havia aci?

El patrimoni cultural és I'heréncia cultural d’'un lloc determinat, és a dir, el conjunt
de béns materials i immaterials que es troben fortament vinculats amb la seua
identitat social i cultural i que sén percebuts com a caracteristics d’aquest lloc
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
[UNESCQ], 1972).

Totes les comunitats atresoren i mantenen algun tipus de patrimoni cultural, que
han rebut de generacions previes i que sol convertir-se en un atractiu turistic.
Entre les manifestacions culturals que componen
el patrimoni cultural trobem molta diversitat, des
de llocs, construccions i obres d’arquitectura, fins
a balls, cants, pintura, literatura i escultura. L'orga-
nisme que atorga reconeixement és la UNESCO.

Dins del patrimoni diferenciem entre diferents ti-
pus de patrimoni, cultural i natural. ElI patrimoni
cultural és aquell que proveé de la historia humana,
que és un romanent d’activitats i practiques an-
cestrals (UNESCO, 1972). Es un patrimoni creat

- 2. Las médulas, Ledn. Declarat
per persones, com pot ser una estatua, o un con- patrimoni de 'Humanidad al 1997.

junt de danses.

En canvi, el patrimoni natural fa referéncia als llocs, éssers vius o altres elements
significatius de la naturalesa que, al llarg del temps, han captivat a I'ésser huma
amb la seua bellesa. En el patrimoni natural la humanitat no participa en la seua
creacio (UNESCO, 1972). Pot ser una cascada o una selva, com és el cas de
Las Médulas, a Leodn.

Una altra de les distincions que fa la UNESCO quant a Patrimoni és la diferéncia
entre patrimoni material, i immaterial. El patrimoni cultural material €s aquell que
és tangible, com a estatues, quadres, etc. (UNESCO, 1972).

En canvi, el patrimoni cultural immaterial és aquell que no és tangible, no es pot
tocar ja que no es compon d’objectes fisics (UNESCO, 1972). Exemples d’aixd
son cancgons, balls regionals o esdeveniments, com les Falles de Valéncia, que
van ser declarades Patrimoni de la Humanitat en 2016.

Amb el pas del temps i I'evolucié de les noves tecnologies i els nous mitjans, tota
aquesta llista de patrimoni material ha anat quedant oblidada, és per aixd que
cada vegada sén més grups d’investigacié que busquen formes innovadores de
tornar a donar-li la importancia que es mereixen, ja que si no desapareixeran per
sempre.

Aixi com els sis patrimonis oblidats en Asia, cinc patrimonis en els Estats Arabs,
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cinc en Llatinoamerica, i quatre en Europa i Nord América. Parlem del Parc Na-
cional d’Everglades en Estats Units, que esta en perill a causa del caudal de
l'aigua, els boscos pluviosos de Atsinanana, en Madagascar, amenagats perla
extraccio il-legal de fusta i | caga furtiva de Iémurs o les tombes dels reis de Bu-
ganda en Kasubi, arrastrades per un incendi que podria haver sigut provocat..

2.1 Desinformacio social

Segons Meg Pickard, un contingut aleatori tarda 20 minuts a ser compartit en
la xarxa, 1 hora i 30 minuts a arribar a Twitter i 5 per a aparéixer en les noticies
de Facebook, aixi que en només questio de 5 hores, una noticia pot ser mundial-
ment coneguda (Pickard, 2013). Aixd ha permés que moltes persones en el mén
estiguen informades d’esdeveniments a nivell global, aixi com també, ha creat
una democratitzacié que abans no existia, i aixd pot semblar una bona noticia,
pero hi ha més enlla.

El gran efecte col-lateral es que informacié falsa, sensacionalista i sense fo-
naments es puga propagar rapidament i sense fronteres. Darrere de tot aixo,
existeix una sobreinformacio ciutadana, que s’acaba convertint en desinforma-
cid. Segons un estudi sobre 'impacte de les fake news a Espanya, el 86% dels
espanyols no distingeix amb facilitat les noticies inventades de les reals, la qual
cosa deixa un ampli escenari per a les faules i les fake news.

Segons Agostino Pendola, la definicié de fake news es refereix a noticies falses,
generalment difoses en xarxes socials, perd apunta que ha adquirit importan-
cia recentment degut a la viralitat d’internet. Pendola apunta que ja existien les
noticies falses en anys anteriors perd que la massificacio d’'internet i les xarxes
socials ha fet que es convertisca en una caracteristica molt present al nostre
temps (Pendola, s.f).

D’acord amb un estudi fet per el Centre d’'Investigacié Pew, “El 44% de la po-
blacié adulta dels Estats Units usa Facebook com a font de noticies”. (“Pew
Research Center”, 2016). De tal forma que aquesta rapida propagacioé de la infor-
macio, veridica o no, es deu a I'Us de la internet i les xarxes socials. Les xarxes
socials, juguen un paper vital en la propagacio d’'informacié que rep la ciutadania
en l'actualitat, ja que gracies a aquestes es pot tindre accés rapidament a dades
de tota mena i que abans estaven disponibles només per a alguns, i fins a seguir
esdeveniments en temps real.

Tampoc podem oblidar que estem parlant d’'una societat que prefereix saber
que li passa a una celebrity que en quin any es va construir el Conjunt Historic
de Culla, un conte de fades desconegut que es troba a I'interior de la provincia
de Castelld.

El punt de mira s’ha desviat, ha deixat d'importar la historia i la tradicié per a pas-
sar a importar quin és el millor angle per a eixir amb la Torre Eiffel; tothom sap
que la Torre Eiffel de nit s’il-lumina perd ningu sap que durant 'ocupacié nazi a

12 Autora: Marina Marin Peird
Tutora: Teresa Sorolla Romero



Realitat Augmentada com estratégia comunicativa en
Patrimoni Cultural: El cas de Streetmuseum.

Paris la torre es va utilitzar per a la difusio de la televisié alemanya.

Un altre exemple, és I'Estatua de la Llibertat, curiosament el mateix Eiffel va dis-
senyar la seua estructura, i ha sigut, al llarg de la historia, escenari d’infinitat de
fotos i pel-licules perd molt poc coneguda pel seu Us inicial, el de far de la ciutat.

Sens dubte, les xarxes socials han creat un gran avang en la forma en qué ens
informem. A causa d’aquestes existeixen moltes persones al voltant del mén que
poden mantindre’s al corrent de fets i noticies a qualsevol hora i en qualsevol
lloc, sempre que tinguen accés a internet. No obstant aix0, el mal us d’aquest
gran avang tecnologic pot portar consequéncies negatives ja que molta informa-
cio falsa es propaga amb més facilitat i deixa als ciutadans desprotegits davant
la desinformacio.

2.3 De monument a photocall

El photocall és un espai reservat perqué els convidats a un esdeveniment es
facen fotografies amb I'objectiu de deixar constancia de la preséncia dels assis-
tents, o per a donar visibilitat a 'esdeveniment (Collins Dictionary, s.f). Encara
qgue en aquest cas, fa referéncia a un escenari fotografic, la part de darrere d’'un
subjecte en una fotografia.

Un dels paradigmes mediatics dels ultims temps, que s’ha atenuat amb l'arribada
d’'Instagram, és la necessitat d’exposar una vida idil-lica, i en escenaris merave-
llosos, davant la societat. Amb l'arribada dels influencers (persones amb gran
comunitat de seguidors en les xarxes) hem perdut gran part de la nostra privaci-
tat; una platja paradisiaca pot convertir-se en un vertader horror multitudinari res
més aquestes celebrities d’Instagram ho publiciten en el seu perfil.

La tecnologia ens ha permés desafiar el gran viatge al voltant del mén en 80 dies,
perqué amb una bona pantalla, teclejar la ciutat i Google Maps, ens porta al lloc
desitjat en menys de 5’. On amb una mica de picardia podriem editar la imatge i
afegir un pais més a la nostra llista de road trip.

La vida dels influencers és “perfecta”, sén un referent per a la majoria d’Espan-
yols joves. Agrawal i Kamakura (citat en Castell6 Martinez, 2015), afirmen que
I'is de les celebritats en comunicacio incrementa la credibilitat dels missatges,
augmenta el record i el reconeixement de les marques anunciades, millora I'acti-
tud cap a 'organitzacié que embene el producte, i fins i tot incrementa la proba-
bilitat de compra.

D’altra banda, aixd també ajuda al fet que les vides privades hagen passat a ser
escenes publiques d’una funcié i els monuments han passat a ser decorats de
milions de fotografies publicades en xarxes.

Els joves tenen la necessitat que la seua vida es veja perfecta, encara que en la

majoria dels casos ni és similar a la que mostren. Una hipérbole seria el perso-
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natge Cayetana de la série Elite de Netflix, que aparenta davant els seus com-
panys ser una xica adinerada, amb molt recursos, pero la profunda realitat és
que a aquesta familia, els diners no li arriben per a pagar el lloguer. Una mentida
que li costa tot el grup d’amics i la popularitat que havia aconseguit com a xica
popular i amb diners.

Aix0 ens deixa davant un mon completament inexplorat, les xarxes socials ens
han portat a un escenari desolador de superficialitat i aparenca que forja el des-
interés pel patrimoni cultural, resumit en és una llista de publicacions de la nostra
xarxa social preferida, mentre que movem el dit pulgar de baix a dalt per passar
de fotografia. Hem oblidat el vertader significat de viatjar, conéixer la historia
i aprendre amb la tradicio, inclus eixa sensacio de conéixer algu per primera
vegada, de no saber quan el tornaras a veure. Hem perdut les ganes de gaudir
de cada moment, de viure el present amb la teua gent, en compte de prestar a
atenci6 a Tik Tok. De fet, segons Herrera y Barquero (2013).

Diferents socidlegs coincideixen a afirmar que les societats actuals es troben en un procés
de transformacio tan profund com el que va donar lloc al naixement de la Sociologia a mitjan
segle XVIII. L'evolucio6 del capitalisme, el procés d’individualitzacié o el desenvolupament de
les comunicacions estan canviant les estructures macro i microsocials en les quals ens in-
serim, i també les maneres de relacionar-nos. Tots aquests canvis obrin la porta a una nova
manera de fer societat, i demanden noves i originals formes per a entendre-la i analitzar-la

(pp. 153-164).1

Aci és on entren en joc les noves narratives, la importancia de la comunicacio i
el joc de destacar en una societat que mira constantment la pantalla d’'un mobil.

2.3 Patrimoni i comunicacio: la importancia de comunicar bé

L'evolucid, una evolucio constant, velog i sense miraments, que deixa enrere tot
aquell que no li segueix la pista, com museus, teatres, castells i fins i tot perso-
nes. Llocs i societats als Illimbs, massa tard per a avangar i molt lluny ja per a
retrocedir pero i si la tecnologia poguera fer que la torre Eiffel en una foto contara
la seua historia, Instagram no sols seria la principal xarxa social de postureo sin6
a més podria ser una xarxa social cultural on a part de saber que el teu vei esta
a les Bahames pogueres saber com sén els locals i quin menjar tipic tenen alli.

| si al poble de Culla hi haguera una aplicacié de realitat augmentada que comp-
te als turistes la historia del poble i les seues arrels?. La gent sabria no sols on
esta Culla sind que a més va ser domini musulma fins a 1233, després de la re-
conquerida de Sr. Blasco de Alago (Cataleg de I'’Arxiu Municipal de Culla, 1990).

Tots ens plantegem perqué triem un producte determinat, un cotxe, o una cadena
de televisio dins de la gran quantitat d’'opcions que ens presenta actualment el
mercat. La resposta, en gran manera, €s el paper que juga la comunicacio en
la societat actual. En qualsevol ambit de les nostres vides tenim present la co-
municacio, en 'empresarial, institucional, i fins i tot en el personal. De fet, hi ha
estadistiques que assenyalen que emprem la major part del nostre temps util en

1. Traducciodns d’elaboracio propia.
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tasques que s’engloben dins de I'area de la comunicaciod; es calcula el temps que
emprem a la comunicacio representa el 90% de les nostres vides quotidianes i
que es distribueix de la seguent manera: 45% escoltant, 30% parlant, 16% llegint
i 9% escrivint (ZenithOptimedia Research, 2015).

Es evident perqué, la importancia que té una bona comunicacié en I'actualitat, ja
siga per a vendre un producte, o per a tindre una bona conversa. La comunicacio
és, en si, un mitja per a motivar, persuadir, convéncer, comprometre idees, facili-
tar processos, i una llarga llista d’etceteres.

[, en una era completament digital es torna cada vegada més dificil destacar amb
'usuari, i és que a pesar que literalment els mitjans de comunicacio estan en el
palmell de les nostres mans els usuaris son cada vegada més exigents i busquen
experiencies comunicadores meés enlla de la comunicacié tradicional.

Aix0 es deu al fet que, no sols els consumidors estan cada vegada millor pre-
parats, també la comunicacié evoluciona i cada vegada més empreses o insti-
tucions tenen el coneixement i la innovacio per a destacar davant unes altres.
Ens trobem en un moment temporal on I'estratégia de comunicacié ha de ser
innovadora com a definicio, a causa de la gran quantitat de comunicacié a la qual
s’exposa un usuari durant el seu dia a dia.

Aci és on entra la comunicacio estratégica, fent referéncia a I'elaboracié d’un pla
de comunicacio que busca captivar al client destacant, de manera innovadora,
enfront de la competéncia. Un exemple pot ser la hamburgeseria Goiko Grill; una
empresa basca adorada pel seu public que ha sigut capac de fer el salt interna-
cional. Goiko és triada pels usuaris perqué la seua comunicacio és eficag i inno-
vadora, la diferéncia és la comunicacio, fresca, sincera i sobretot, innovadora.

Un bon exemple de bona comunicacio, i a meés aplicant la técnica de la realitat
augmentada, podem vore-ho en la tesi de Santos M. Mateos Rusillo, que afirma
la gran immersio del museu de Londres en una estratégia de rebranding amb
objectiu de canviar la percepcio dels londinencs. De fet, Robbins (citat a Mateos
Rusillo, 2013) parla de com el museu aprofita la inauguracio de les seues noves
galeries per explicar la historia de la ciutat des de I'incendi del 1666 fins al pre-
sent per fer eco del seu renaixement (Mateos Rusillo, 2013).

Mateos Rusillo (2013), afirma:

Per a aconseguir el canvi de perspectiva amb els londinencs, el museu llanga en 2010 la
campanya publicitaria You Are Here, ideada per I'estudi de branding i comunicacié NB Studio.
Composta de publicitat al metro de Londres, instal-lacions publicitaries en llocs significatius
de la ciutat, peces grafiques en diaris i revistes, etc. El concepte creatiu es va basar en la
superposicio d’'imatges historiques en espais urbans actuals.

En paral-lel, la institucié va pensar a acompanyar aquesta campanya d’alguna acci6 de tipus
no convencional (una aplicacié mobil), contractant per a desenvolupar-la a 'agéncia de publi-
citat Brothers and Sisters. Encara que en principi la intencié no era generar una aplicacié mo-
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bil per a llangar i difondre la noticia (com reconeixia la responsable de marqueting del museu
en Ellis, 2010), 'agéncia proposa i dissenya en 2010 Streetmuseum, la primera app mundial
per a museus amb tecnologia de realitat augmentada.

Disponible de manera gratuita per a usuaris de terminals mobils amb sistemes operatius iOS,
I'aplicacié obri una finestra per a viatjar en el temps, en permetre la comparacié del Londres
del passat amb I'actual gracies a dues-centes cinquanta fotografies i pintures, la tecnologia
GPS i la realitat aumentada.

Per exemple, un usuari que es trobe a les portes de Buckingham Palace pot seleccionar el
lloc en el mapa superposant, gracies al GPS i la realitat aumentada, una foto representa gra-
ficament de 1914 que retrata el moment en el qual es procedia a I'arrest de la lider sufragista
Emmeline Pankhurst amb I'actual configuracié urbanistica i humana d’aqueix espai emblema-
tic de la ciutat, podent comparar com ha evolucionat en el temps o imaginar-se I'escenari d’'un
fet historic rellevant.

L'estrategia publicitaria queda meridianament clara amb I'explicacié que es ofereix sobre
I'aplicacio tant en el portal web corporatiu del museu com en I'App Store d’'iTunes, on es de-
clara expressament aqueix objectiu: “Vol continuar amb el seu viatge? Visite les espectaculars
Galeries del Londres Modern del Museu de Londres i descobrisca la historia de la ciutat més

gran del mén i la seua gent” (pp. 21-23).
2.4 Sobre el pas del temps.

El concepte de patrimoni ha evolucionat amb el pas del temps, igual que ho hem
fet nosaltres mateixos. Josué Llull Pefalba (2005) manifesta:

La idea de patrimoni ha anat evolucionant al llarg dels segles des d’un plantejament parti-
cularista, centrat en la propietat privada i el gaudi individual, cap a una creixent difusié dels
monuments i les obres d’art com a exemples modeélics de la cultura nacional i simbols de la
identitat col-lectiva (p. 180).

| es que, assoles es considerava patrimoni allo que sobrepassava els 100 anys
d’antiguitat i que es conservava dins de palaus i museus, ja que s’associava ex-
clusivament amb el monumental o I'historic artistic (LIull Pefalba, 2005).

Meinecke (citat a Llull Pefialba, 2005), afirma que la identitat cultural dels pobles
es configurava gracies a la concurréncia d’'una série d’expressions col-lectives,
de caracter anonim pero compartides per tots, que serveixen de base a un deter-
minat folklore. Amb tot aixd, es va comencgar a considerar I'experiéncia humana
com a forma de patrimoni i es va entendre que el concepte de patrimoni anava
molt més alla del que els governants guardaven en els seus palaus, i es va co-
mengar a entendre el patrimoni com aquella heréncia dels nostres avantpassats
que intentem protegir i conservar com a llegat cultural (LIull Penalba, 2005).

Durant les ultimes decades del segle XX han aparegut, alhora que neus descoo-
briments, nous conceptes respecte al patrimoni, com el terme béns culturals, o la
diferenciacié entre patrimoni historic i cultural.

El terme bé cultural es va emprar per primera vegada en la Convencio de la
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Haya (1954), una Convencié organitzada per la UNESCO per a impulsar la con-
servacio del patrimoni cultural internacional en cas de conflicte bél-lic, i I'article
d’aquesta Convencio els defineix aixi:

Per als fins de la present Convencid, es consideraran béns culturals, qualsevol que siga el
seu origen i propietari:

a. Els béns, mobles o immobles, que tinguen una gran importancia per al patrimoni cultural
dels pobles, com ara els monuments d’arquitectura, d’art o d’historia, religiosos o seculars,
els camps arqueologics, els grups de construccions que pel seu conjunt oferisquen un gran
interés historic o artistic, les obres d’art, manuscrits, llibres i altres objectes d’interés historic,
artistic o arqueologic, aixi com les col-leccions cientifiques i les col-leccions importants de
llibres, d’arxius o de reproduccions dels béns abans definits;

b. Els edificis el desti principal dels quals i efectiu siga conservar o exposar els béns cultu-
rals mobles definits en I'apartat a. com ara els museus, les grans biblioteques, els deposits
d’arxius, aixi com els refugis destinats a protegir en cas de conflicte armat els béns culturals
mobles definits en I'apartat a.;

c. Els centres que comprenguen un nombre considerable de béns culturals definits en els
apartats a. i b., que es denominaran «centres monumentals».” (p. 9-10).

Perd malgrat aixo, un altre dels efectes temporals en el patrimoni, és la major
capacitat bel-lica dels estats, que ens porta a una seriosa devastacio dels béns
culturals, sobretot en estats d’Orient Mitja. Villalba Salvador (2017) afirma:

La ciutat d’Alep va perdre el minaret (s.XI) de la mesquita omeia, a causa d’un atac del front
islamista Al.Nusra, Hui aquesta ciutat, el centre historic de la qual va ser inclds en la categoria
de Patrimoni Mundial (1986), ofereix un aspecte fantasmagoric. [...] La ciutat siriana de Ra-
gga va perdre la mesquita d’Al-Hinni en 2014; el Krac dones Chevaliers o Castillo/Fortaleza
dels Croats, també Patrimoni de la Humanitat i exemple de castell medieval del mén arab, va
ser destruit en 2014.

| per si no féra ja una desgracia en si, és encara més preocupant el fet que tots
dos paisos son signants de la Convencié de la Haia. | aixd, segons experts té
poca solucié més que 'educacié en I'ambit cultural i patrimonial, tant formal com
no formal, per a generar una consciéncia col-lectiva de la importancia de co-
néixer, cuidar i protegir la nostra heréncia cultural.

En aquest sentit, el Pla Nacional d’Educacié del Patrimoni (citat a Villalba Sal-
vador, 2017) cerca una educacié mitjangantan el coneiximent per que sigam ca-
pacos de valorar, de valorar per respectar, respectar per a conservar i transme-
tre, la qual cosa contribuiria a reforgar el sentiment d’identitat, de pertinenca i
d’orgull pel rebut i pel que llegarem a les noves generacions.

També és realitat la necesitat que ha portat 'augment d’innovacions metodolo-
giques en educacid, que fa necessaries les innovacions técniques i metodologi-
ques en I'ambit historic patrimonial i cultural, com poden ser les xarxes socials,
infografies, o la realitat augmentada.
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3. Societat digital

Una societat digital és aquella que depén dels mitjans digitals. La digitalitzacio
facilita la vida de les persones i expandeix el coneixement gracies a la facilitat
d’expansio. El gran impacte en les nostres vides és pel fet que els beneficis per-
cebuts per la tecnologia son majors als riscos. Ningu més que la mateixa societat
imposa ser una societat tecnologica.

Alguns dels beneficis que porta amb si la digitalitzacid, encara que sén al seu
torn una arma de doble tall, sén I'expansio del coneixement, gracies a webs com
vikipedia que han sigut capacos de fer accessible el coneixement per a tothom,
acceleracio de la productivitat, gracies a infinitat d’eines que interconnecten totes
les aplicacions dels ordinadors, millora de la comunicacio en la distancia, sense
cap dubte les videocridades han ajudat a connectar a amics, families, parelles...
a milers de milions de quilobmetres sol amb dos dispositius, augment de la creati-
vitat, a causa de les nombroses fonts d’inspiracié publicades en el cap de bestiar
hui dia, facilitat de col-laboracié entre usuaris que no estan en un mateix lloc,
mitjancant aplicacions i softwares innovadors (Yuste, 2020).

Pero d’altra banda no podem oblidar-nos dels perills que pot tindre ser una so-
cietat a les ordres de la digitalitzacio, no podem oblidar la quantitat de trastorns
que es desenvolupen hui dia a causa de les xarxes socials.

El fet que tot aquest en la xarxa ens fa perdre el control sobre les nostres vides i
ens transforma en éssers dependents de m’agrades, ens converteix en desme-
morizats dependents de Google, ens converteix en éssers solitaris en una socie-
tat sobre poblada, ens converteix en manipulables, sense seguretat ni privacitat
i ens afebleix (Ramirez Cubas, 2020).

Jose B. Terceiro Lomba (1996) planteja en la seua investigacio:

L'evolucio de 'homo sapiens a 'homo digitalis ens presenta una dualitat entre beneficis i pe-
rills quant al tema de l'autoria d’obres que també es presenta, com menys, com a delicada.
Segons cita “La privacitat necessaria de les comunicacions i dels mitjans de pagament utilit-
zats en les xarxes exigira la generalitzacio i el perfeccionament de la técniques d’encriptacio
i la seguretat portara a I'adopcio de barreres de proteccio dels ordinadors d’'una xarxa enfront
del possible assalt d’uns altres. Els continguts que circulen per les xarxes plantegen el proble-
ma, sempre espinods, de la seua pertinéncia. Quin tractament han de rebre les informacions
violentes, terroristes o pornografiques?

Aquest és un tema que, logicament, divideix als partidaris de la llibertat d’expressié i als re-
guladors governamentals. No existeix desacord en la necessitat d’adoptar canvis legislatius
que garantisquen la propietat intel-lectual i els drets d’autor, tasca no facil que obligara, entre
altres coses, a la redefinicio del concepte d’autoria i a la delimitacid i clara tipificacié dels de-

lictes que atempten contra aqueixos drets.
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3.1 Impacte d’Internet i nous mitjans

La tecnologia ha avangat molt en els ultims anys i cal ser conscients de la trans-
formacio que, paral-lelament, han patit els mitjans de comunicacid, havent d’evo-
lucionar de la mateixa forma que ho ha fet la societat.

Hui dia, utilitzem Internet per a tot, des de publicar una foto en el nostre perfil
d’'una xarxa social fins a comprar roba o viatjar a qualsevol part del mén en un
sol clic.

Aix0 ha afectat la nostra vida diaria, el nostre comportament enfront dels mitjans
i 'impacte que tenen en la nostra manera de relacionar-nos i de veure el mon.
Fins i tot, podria dir-se que esta sent un dels instruments principals de canvi so-
cial en l'actualitat. Perqué Internet va deixar de ser unicament una xarxa d’inter-
canvi d’'informacié per a convertir-se en la nostra millor navalla suissa.

De fet, la neurocientifica Maryanne Wolf, parla de “paciéncia cognitiva” com la
dificultat a parar atenci6 a la lectura, ja que ens hem acostumat a la immediatesa
que ens donen les noves tecnologies (Wolf, 2015).

No és d’estranyar doncs, la gran quantitat de malalties psicologiques derivades
de l'impacte que ha tingut aquesta gran evolucié en les nostres vides. Es el cas
de malalties com la sindrome de la crida imaginaria, nomofobia, o el curios efec-
te Google, on el cervell deixa de recordar algunes dades a causa de la facilitat
d’obtindre’l en Google (Gordo, de Rivera y Lépez, 2013).

| encara que aquesta hiperconnectivitat ens aporta una infinitat d’oportunitats per
a facilitar-nos la vida, també exposa les nostres dades. Un exemple practic seria
el robot de Amazon, Alexa, que et connecta la televisio només amb dir-li-ho pero
al seu torn esta 24 hores escoltant tot alld que dius.

Es veritat que sempre hi ha diverses cares d’'una mateixa moneda, i que d’altra
banda la comunicacié és una de les coses que més s’ha vist influenciades amb
la irrupcio de les noves tecnologies.

3.2 Noves formes de comunicacio

Al llarg dels temps la comunicacié ha anat evolucionant, passant de primeres pin-
tures rupestres fins el que coneixem hui dia; una comunicacio on els interlocutors
no estan en el mateix lloc fisicament, i moltes vegades tampoc temporalment.

Aquest fet genera un univers comunicatiu lliure en el qual, com hem vist, estem
exposats a una sobrecomunicacio que fa al sistema comunicatiu estar en cons-
tant innovacio i evolucio.

Entre algunes de les noves maneres de comunicar trobem les xarxes socials,
que hui dia s’han convertit en una part important de I'estratégia de les empreses
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a causa del seu potencial de difusié6 massiva i abast en la societat actual.

Unes altres de les noves maneres de comunicar soén els GIFS, els stickers i els
memes, que transmeten missatges d’una forma dinamica, entretinguda i fins i tot
humoristica en el cas dels memes. Els formats de video i motion graphics també
generen gran impacte en els espectadors, ja que capten la seua atencio durant
5 segons, que és el temps en el qual decideixen si es quedaran a veure la teua
peca, o no (Tapia Frade, 2016).

Aix0 ens arriba al tema que concerneix aquest treball de recerca; la realitat aug-
mentada com a nova manera de comunicar, que genera impacte, dinamisme, i
sobretot, pot ser clau en l'estrategia, perd primer és important conéixer les di-
feréncies entre aquesta i la seua germana, la realitat virtual.

3.3 Realitat Augmentada i Realitat Virtual

La realitat augmentada és una tecnologia que utilitza la cambra d'un dispositiu
mobil i agrega informacioé addicional en ella, quedant una versié final amb les
dues imatges (real i afegida) acoblades a la perfeccio. Aquesta permet a l'usuari
ser capag d’interactuar amb el mon real.

Un dels productes més coneguts pels joves que utilitza realitat augmentada és
I'aplicacié Pokemon Go!, la qual era utilitzada per un perfil jove universitari (es-
tudiant i ja amb postgrau) i per a adolescents i preadolescents, majoritariament
homes (Rodriguez Serrano, Martin-Nufiez, y Gil-Soldevila, 2017). No obstant
aix0, qualsevol lloc és susceptible de ser un cas potencial de realitat augmenta-
da. Per exemple, podries caminant pel Coliseu Roma i que aparega Gladiator al
costat, o encara millor, que et mostrara com va viure la Roma de la seua epoca.

El gran potencial d’aquesta tecnologia és la disponibilitat, perqué tothom porta
un mobil en la seua butxaca que el fa capag¢ d’usar la realitat augmentada. Per
descomptat, també hi ha ulleres de realitat augmentada disponibles; les més fa-
moses son les Hololens i Magic Leap de Microsoft, encara que a causa dels seus
preus es dirigeixen principalment a empreses amb recursos, per exemple, em-
preses amb linies de produccié on els operaris hi han d’aprendre el funcionament
del mecanisme abans d’incorporar-se, empreses amb assisténcia internacional,
on els técnics poden vore que estan reparant, o grans empreses que utilitzen les
ulleres per fer campanyes publicitaries, entre altres.

D’altra banda, la realitat virtual és una experiéncia d'immersié completa que et
transporta a un altre mén completament artificial. Aixd és sobretot usat en vi-
deojocs, encara que també té cabuda en I'educacio i el turisme digital.

Un exemple d’aixd va ser la primera falla en realitat virtual plantada a Valéncia
al marg de 2019, que va acollir gran quantitat d’espectadors malgrat no estar en
el carrer.
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L'objectiu de la realitat virtual és submergir a I'usuari en un nou mén, com veiem
en la pel-licula Ready Player One de Steven Spielberg (2018). | encara que aixo
és el que han tractat de fer els videojocs des de fa anys, encara no ha calat del
tot.

Aix0 es deu a diversos motius, entre ells, I'excessiu preu de les ulleres i les
baixes resolucions del seu maquinari, ja que €s molt més complex que la realitat
augmentada.

Una altra de les opcions que hi ha en el mercat, és la realitat mixta, que no és

sin6 un concepte abstracte que es queda a meitat camine entre I'una i I'altra, com
podem observar en el grafic que veurem en el seguent grafic.

Reality - Virtuality Spectrum

Completely digital Completely real

L L 1 1
I I ' 1
Virtual Reality Mixed Reality Augmented Reality

3. Espectre de Realitat Augmentada, Realitat Virtual y Realitat Mixta.

Malgrat la necessitat d’'un major desenvolupament de maquinari, hi ha molts sec-
tors empresarials on l'aplicacié de la realitat virtual ha destacat, com son els
seguents casos;

Nike va crear un anunci de realitat virtual per al llancament de les seues noves
botes Hypervenom Phantom Il, on els usuaris se situaven en un camp de futbol,
i jugaven amb els seus jugadors favorits fins a la revelacio del nou disseny d’es-
portives de Nike.

D’altra banda, Honda va proporcionar les ulleres de realitat virtual de Google a
més de 1.000 participants en un esdeveniment a Tailandia, la qual cosa va per-
metre als usuaris experimentar la conduccioé d’'un Honda en una pista de ca
rreres.

Un altre dels exemples de campanyes de realitat virtual és de I'associacio
Greenpeace, perquée segons un estudi, el 48% de les persones que veuen con-
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tingut de caritat en realitat virtual poden donar a la causa a causa de la capacitat
de I'eina per a crear empatia, en transportar als usuaris a un altre méni en col-lo-
car-los en les sabates d’'una altra persona. (“Nielsen Research”, 2017)

4. Impacte de la Realitat Augmentada.

La realitat augmentada és la incorporacié de dades i informacio digital en un
entorn real, per mitja de el reconeixement de patrons, i la mescla de tots dos
elements acaba formant una Unica imatge que es la que es mostra en la pantalla.

La historia de la realitat augmentada comenga en amb I'escriptor Frank Baum al
libre The Master Key (1901), qui va imaginar per primera vegada unes ulleres
electroniques per a visualitzar informaci6 addicional sobre les persones que es
tenia davant.

Perd no va ser fins a 1957 quan van comencar a sorgir productes amb aquesta
tecnologia. Morton Heilig va inventar una maquina anomenada Sensorama que
pretenia crear una experiéncia projectant imatges, so i vibracions mentre I'espec-
tador visualitzava una gravacié dels carrers de Brooklyn. | encara que Heiling és
considerat el pare de la realitat virtual, totes dues tecnologies van anar de la ma
fins a 1990.

En 1988, la pel-licula They Live de John Carpenter, també va avanzar les bases
de la realitat aumentada, amb unes ulleres que permeten veure a les persones
tal com son segons l'autor, extraterrestres. Al 1990, tres grups d’investigadors
encunyen el terme de realitat augmentada. Tom Caudell, desenvolupador de
Boeing, idea un programari per a desplegar els plans de un cablejat sobre les
peces produides, L.B. Rosenberg, crea un dispositiu que donava consells als
usuaris sobre com fer certes tasques a mesura que aquestes es presenten, una
espécie de guia virtual, i un equip de investigadors de la Universitat de Columbia,
va inventar un casc que interactuava amb una impressora per a donar instruc-
cions a l'usuari.

Malgrat la llarga trajectoria de la realitat augmentada, encara hui una tecnologia
emergent que ha necessitat de molts avangos tecnologics per a arribar a ser la
que coneixem hui dia, i aixi ser valida per I'aplicacio a altres camps com I'educa-
Cio, la museologia, el marqueting, el gaming o el patrimoni cultural.

Encara aixi, cada vegada és més citada culturalment, com es el cas de I'episodi
de Black Mirror, Men Against Fire (2016), de Jakob Verbruggen, que parla de un
dispositiu inserit dins del cervel que proporciona informacio instantania a través
de la realitat augmentada i crea somnis sexuals de consol mentres els personat-
ges dormen.

Després de conéixer I'evolucié de la realitat augmentada en els ultims anys, és
rellevant conéixer quin ha estat la seva trajectoria especifica en els diferents
camps.
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4.1 Museus

La realitat augmentada en museus déna la possibilitat d’oferir una experiéncia
Unica i nova a I'espectador, a més del fet que qualsevol usuari pot accedir a ella
amb el seu dispositiu, encara que podem diferenciar dues maneres d’aplicar la
realitat augmentada a un museu; en el museu, que afegeix informacioé a allo que
I'espectador esta veient presencialment, o virtual, que dona la possibilitat a I'es-
pectador d’interactuar amb les obres del museu en el seu propi salé (Sarracino,
2014; Ruiz Torres, 2011).

Aquesta forma de fer virtual ha crescut molt en els ultims mesos a causa de la
crisi del COVID-19 amb I'objectiu de generar entreteniment i educacio cultural a
les families que estaven confinades en els seus domicilis.

A partir del treball d’investigacio dut a terme amb la consulta de diversos articles,
proposem que els principals avantatges de crear una experiéncia de realitat aug-
mentada en un museu podrien ser;

-Presentacié de dades de forma més original; amb una major visibilitat dels ma-
teixos i major retencioé per part de I'espectador per el fet que es poden afegir
animacions, videos, o qualsevol suport que a la pared no es podria.

-Dotacié d’'una experiéncia innovadora a I'espectador; ensenyar a veure l'art, la
ciéncia, la historia o la cultura en general de manera experiencial e innovadora
a com s’havia concebut fins al moment. Es important destacar que hui en dia els
museus tenen molta informacio de les obres impressa a la pared, és per aix6é que
parlem més d’experiéncia innovadora que la quantitat d’informacié addicional
que suma.

-Augment de la immersio i interaccio; permet a 'usuari interactuar i comunicar-se
amb l'obra a través del seu teléfon.

-Foment de 'accés dels joves a la cultura; I'is de les noves tecnologies és una
de les millors maneres d’atraure a les noves generacions a la cultura i I'art.

-Facilitat d’accés a les obres des de qualsevol lloc; permetent als usuaris gaudir
d’algunes obres des del sald de la seua casa. Fins i tot hi ha museus que tenen
col-leccions senceres de manera virtual.

Malgrat aix0, hi ha altra cara de la moneda, ja que, com podem vore a la foto, la
informacio de les aplicacions i la interactivitat és tan completa que podria acabar
eclipsant a la mateixa obra i fer que I'espectador prestara més atencio a la expe-
riencia novedosa que a I'obra que té davant.

Algunes dels museus més reconeguts per utilitzar aquest tipus de tecnologia sén
el Museu Nacional de Ciéncies Naturals, que et permet fer fotos amb dinosau-
res, el Museu Van Gogh d’Amsterdam, que t'acosta a la historia de Vincent Van
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Gogh, o el Museu Sorolla, donant-te la possibilitat de conéixer d’'una mica més a
prop la historia de Joaquin Sorolla.

A més d’aquests, hi ha molts altres museus que se sumen a aquesta iniciativa mi-
tlangant APPs externes
com poden ser el Mu-
seu del Prado o el Mu-
seu Thyssen, que amb
'aplicaci6 ARmuseum
permeten coneixer mes
informacié sobre obres
d’art com ‘El Guernica’,
‘La Sagrada Familia’,
‘Les senyoretes de Avig-
non’, ‘El Crit’ o la ‘Mona
Lisa’, entre molts altres.

4. Experieéncia RA a un museu.

4.2 Educacio

En 'ambit de I'educacid, la realitat augmentada si que ha impactat amb molta
més forga, sent un dels principals recursos en moltes aules, aixi com en la litera-
tura infantil, on cada vegada s6n més important destacar per a vendre.

En la Ill Trobada de Centres Innovadors de la Comunitat Valenciana, la doctora
Nuria Fernandez (2018), afirmava:

Encara que son moltes els avantatges que té la realitat augmentada aplicada a 'educacio, es
poden resumir en cinc:

-Genera impacte en I'alumne, la qual cosa permet enllacar el coneixement amb I'experiéncia
emocional.

-Transforma la informacié textual i estatica en contingut animat, interactiu i en tres dimen-
sions, la qual cosa facilita transmetre els conceptes, entendre’ls i retindre’ls.

-Desperta un interés major en els nadius digitals, ja que el veuen com una forma d’estimulacié.
-Permet la interaccié amb els continguts. | a més permet en analisi dels continguts.

-Possibilita I'is de dispositius de facil abast, com a tauletes i mobils, sense necessitat d’inver-
tir en nou equipament com és el cas de la realitat virtual.

Un dels exemples de realitat augmentada aplicada a I'educacio és el cas de
I'Escola Técnica Superior d’Enginyers en Topografia, Geodesia i Cartografia de
la Universitat Politecnica de Madrid, que s’endinsa en I'observacio del relleu dels
mapes. Consisteix en la representacio cartografica en un calaix d’arena emmot-
llable i després de ser capturat per una camera amb un sensor infraroig calcula
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un model digital tridimensional del terreny, a més es projecten sobre I'arena les
corbes de nivell, acolorides amb tintes
hipsométriques. Permet la simulacio
d’aigua i de volcans a manera de rea-
litat augmentada.

Un altre exemple aplicat a l'aula és
'APP QuiverVision, que molts profes-
sionals utilitzen per a l'estudi de les
cél-lules o del sistema solar.

Fora de 'aula també poden utilitzar-se
amb finalitats educatius mitjangant li-
teratura infantil, on els personatges
dels contes cobren vida a través de
la pantalla del teléfon. Es el cas de la
col-lecci6 «Contes animats» de I'edi-
torial Kokinos, una col-leccié de quatre titols; jValentina!, ; Amigos?, ;Miedo a la
oscuridad? ;Yo?,y jYa es hora de ir a dormirl!.

5. Conte ¢Miedo a la oscuridad? ;Yo?

El contingut dels quatre s’activa a través d’'una unica app gratuita que a més
ofereix d’escoltar la narracié de la historia.

A meés, I'aplicacio forma part d’'un cataleg de recomanacions d’Apptk.es, un portal
on es poden trobar més de tres-centes aplicacions de lectura i llibres-app per a
xiquets i joves amb realitat augmentada.

4.3 Entreteniment i xarxes socials

El camp de les xarxes socials pot ser al qual més acostumats estem a causa de
'auge d’aplicacions com Instagram, Snapchat o Facebook Messenger que per-
meten afegir qualsevol tipus d’element virtual a la nostra instantania.

La realitat és que hi ha desenes de possibles efectes per superposar sobre la
nostra cara si usem la camera frontal o sobre el que veiem usant la cambra pos-
terior, el que fa els espanyols dedicarem de mitjana 1 hora i 39 minuts sol a les
xarxes socials en 2019 (“Estudi Digital We Are Social”, 2020).

El cas Snapchat, primera plataforma a aplicar els filires de realitat augmentada,
va compartir 'any passat que s’havien creat 400.000 filtres de realitat augmenta-
da amb un total de 15 mil milions de reproduccions, i que la tendéncia s’estimava
a I'alca (The Cocktail Analysis y Arena Media, 2014, 2015 y 2016).

D’aquesta manera, algunes marques van veure |'oportunitat de connectar amb
el public jove, i van decidir unir-se a la creacio de filtres en xarxes socials com a
manera de publicitar-se. Un exemple d’aixd va océrrer durant la Super Bowl de
2016, en la qual el filtre de Snapchat de la marca Gatorade va tindre 165 milions
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de visites (The Cocktail Analysis y Arena Media, 2016).

Dins de la gran varietat de filtres, també trobem
dineries filtres que s’apliquen a tendéncies i s’activen
nomeés en unes certes localitzacions, com és el
cas del filire de Stranger Things que esta disponi-
ble assoles en el Wrigley Field, un estadi de Chi-
SEriéd 8 o
BEXRBR, #, Cago'
YEXSH.. o

Ay Després de veure I'exit de la realitat augmentada

ol 8 et aplicada a les xarxes socials, el gegant Facebook
il v decideix també entrar en aquest camp, fent les
o : proves inicials només amb marques i influencers
22 > per a acabar democratitzant la creaci6 de filtres

e amAE amb la seua aplicacié Spark AR Studio, una apli-
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LA de filtres, des de llums i colors fins a jocs amb els
R e quals jugues mitjangant eyetracking.
I (4), ¥EeRSIF (4) o .11.50

Chino simplificado

Una altra de les aplicacions de la realitat augmen-
6. Google Lens App. tada en I'entreteniment és la traduccio d’idiomes,

on a més es combina amb la intel-ligéncia artifi-
cial per a traduir textos a l'instant. En aquest cas es Google amb la seua aplicacié
Lens qui té més desenvolupat tot aquest camp de I'entreteniment.

Com podem observar, en el camp de les xarxes socials i I'entreteniment, trobem
un mercat molt democratitzat, que ajuda al fet que la realitat augmentada s’ins-
taure i evolucione amb passos de gegant.

4.4 Publicitat i Marqueting

Potser, I'area de la Publicitat i el Marqueting és on menys ha impactat la realitat
augmentada, encara que esta demostrat tindre nombrosos beneficis a I’hora de
diferenciar una marca. Alguns dels majors beneficis, segons MAS Digital (2016):

-Posicionament de marca; les empreses creen experiéncies inoblidables per als usuaris, cosa
que fa que el public recorde amb major facilitat el nom de la marca.

-Diferenciacio; aconseguint que el public interactue i reconega a una marca per caracteristi-
ques que la ressalten de la competéncia.

-Personalitat dinamica i innovadora; la realitat augmentada pot brindar una personalitat dina-
mica i innovadora a la marca.
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-Fidelitzacio; quan els usuaris veuen que una empresa els brinda un valor afegit, els captiva i
aixd ho aprecien, recompensant a la companyia amb preferéncia i lleialtat.

-Mesurament de resultats; un dels principals avantatges de la realitat augmentada és la pos-
sibilitat de mesurar cada accié de marqueting que es realitze i aixi poder conéixer més sobre

el public objectiu.

Algunes de les campanyes més famoses on s’ha
utilitzat la realitat augmentada s6n molt conegudes,
com és el cas de la campanya de Burger King on
els usuaris havien de cremar anuncis dels seus com-
petidors mitjangant realitat augmentada i aconseguir
d’aquesta manera una hamburguesa gratuita.

Un altre exemple és la companyia de transport Uber,
que va realitzar una campanya de realitat virtual en
I'estacio principal de Zurich on els usuaris, trobaven
una pantalla en la qual es podien veure a ells matei-
xos entre diferents escenaris virtuals amb un vehicle
Uber. Podien arribar a vore’s a si mateixos en una selva amb tigres, a Australia
amb cangurs, enmig de la ciutat de Londres o envoltats d’elefants a la Sabana.

7. App de Burger King.

La multinacional sueca lkea tampoc es va voler quedar enrere, aixi que es va
sumar a la implementacio de la realitat augmentada,
aprofitant el seu cataleg per a introduir una experién-
cia on els usuaris col-locaven el cataleg enmig d’'una
habitacié de la seua casa i en enfocant-lo amb una
camera el programa creava una nova decoracié amb
els mobles del cataleg, que podien ser canviats el seu
antull.

En aquest cas, a més d’altres beneficis, lkea afegeix
el fet de solucionar un problema real del client que és
el fet de provar el producte al seu propi sal6 abans de
comprar-lo, fet que, a la llarga, generara un percentat-
ge molt inferior de devolucions.

8. App de IKEA

Com hem observat, la realitat augmentada esta cada dia més desenvolupada i
meés aplicada a les nostres vides, apareixent per a facilitar la vida dels usuaris o
atorgar un valor afegit, per la qual cosa no és d’estranyar que siguen cada vega-
da més els camps que volen comptar amb ella per a la seua difusié i promocio,
entre altres coses.

5. Noves narratives a partir de nous mitjans

En la comunicacio, igual que ha ocorregut amb les noves tecnologies, les noves
narratives han vingut per a quedar-se. Entenem noves narratives com qualsevol
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innovacio dins del camp de la comunicacio, com poden ser les infografies, els
videos motion graphics, la il-lustracid, o moltes técniques encara per descobrir.
Manuel Lopez (citat en Quiroga Macleimont, 2016) destaca I'aparicié de nous
valors associats amb la comunicacioé que enriqueixen les narratives: hipertextua-
litat, multimédia, polifonia, verificabilitat, sense limits d’extensid, personalitzacié
i abast immediat.

Com apunta Quiroga Macleimont (2016):

Hui, els mitjans digitals han de generar, produir i distribuir informacié per a audiéncies diver-
ses.Smith destaca les seglients baules de la cadena de valor de la industria: 1) packaging:
és a dir, la presentacio de la informacié de diferents formes per a publics nous; 2) les bases
de dades : el superavit de contingut podria aprofitar-se i capitalitzar-se creant bases de da-
des , directoris, anuaris, i altres productes; 3) la interactivitat (llistes de distribucio, forums de
discussio, xats, correus electronics, etc.) per a accelerar la circulacio del contingut; 4) el CRM
que consisteix en la gestio dels clients; 5) la distribucié de nous productes; 6) el contingut

multiplataforma; 7) les aliances periodistiques (Smith, 2000; Rojo Villada, 2006).

La base fonamental de les noves narratives és la interaccié amb l'usuari, ge-
nerant aixi un major impacte en l'usuari i per tant, una eficacia major. Es tracta,
en general, de formes innovadores de contar histories on I'espectador deixe de
ser un ens passiu i es converteix en un receptor actiu, la qual cosa el situa en
el centre de la historia. Rebollo-Bueno (2019) entrevista a diverses community
manager i usuaries de les xarxes al seu estudi sobre la interaccioé en publicitat,
on destaca:

Tanto Garcia Estévez como la community manager Maria Jesus Carrillo Lépez estan de
acuerdo en la necesidad de interaccion y conversacion con los usuarios, consumidores, y la
importancia de los sitios de redes sociales para las empresas en la sociedad actual.

A més, gracies a la irrupcio de les xarxes socials s’ha pogut evolucionar molt en
aquest camp, ja que serveixen com a suport i al seu torn son clau per a I'atenci6
al client.

Un exemple d’aixd és la narrativa transmédia, que com defineix Diego Rivera
(citat a Garcia Cubells, 2018), és «un procés narratiu basat en el fraccionament
intencionat del contingut i la seua disseminacioé a través de multiples platafomes,
suports i canals, amb la finalitat que cada mitja compte una part especifica i
complementaria de la historia». Es basa, aleshores, en la transmissio del contin-
gut en diverses plataformes o canals de comunicacid, amb la peculiaritat que el
contingut esta fragmentat. Es a dir, cada publicacié o historia transmesa en un
mitja és complementaria als altres, no es contara la mateixa historia, sin6 que els
fragments fan un tot.

La narrativa transmeédia per tant, no és nomeés contar una historia en diverses
plataformes, implica una estratégia més profunda que busca cridar I'atencié de
I'espectador, mantindre’l expectant i fer que seguisca tota la historia fins al final,
amb l'objectiu d’aconseguir el seu interés i la seua interaccio amb la historia i la
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marca. Cabezuelo, Caerols y Vinaras (2018) al resum del seu article indiquen
«la necessitat d’'una estratégia més definida que aprofite el potencial integre que
tenen les xarxes socials, ja que el contingut no s’utilitza com a estratégia i la
participacio no respon a I'esperada durant aquestes fites tan rellevantsy». Galan,
Rodriguez Serrano i Marzal Felici (citats a Navarro-Beltra, Miquel-Segarra, Gar-
cia, 2018) destaquen:

El transmedia es pot definir com «una manera de comunicar en la que cada mitja compte una
part independent i complementaria del relat». Quan parlem de relats, estem fent referéncia a
una cosa tan basica com és I'acci6 de contar histories, que poden ser més o menys comple-

Xes.
5.1 Storytelling

El storytelling és el terme que s'utilitza per a referir-se a “contar una historia”, i
esta enfocat a la construccié d’un relat que aposte per una experiéncia emocio-
nal, on meés enlla d’intentar vendre un producte conten una historia relacionada
amb la marca, amb l'objectiu d’involucrar a I'espectador. En altres paraules, un
major engagement i fidelitat cap a la marca. Scolari (2013) defineix el storytelling
com una «técnica utilitzada molt abans que apareguera el concepte de transme-
dia, ja que podriem dir que la publicitat sempre va ser narrativay.

D’altra banda, I'Associacié dEmpreses Consultores en Relacions Publiques i
Comunicacio (citada a J. Vizcaino, 2016) proposa, en la seua ‘Guia storytelling i
branded content, aquesta definicié del concepte: «Técnica per a contar histories
que traslladen els valors d’'una companyia, marca o producte i que connecten
amb els seus publics objectiuy.

Els objectius del storytelling sén impactar en el consumidor, generar una fami-
liaritzacié de la marca amb un missatge positiu, generar confianca en la marca,
mantindre I'atencié del consumidor per un prolongat temps, i per descomptat,
arribar a més consumidors. A la seua tesi J. Vizcaino (2016) apunta:

Snowden (1999) defensa que el storytelling pot tindre molts proposits, com entretindre, I'en-
senyament o la unié cultural, solucionant fins i tot barreres idiomatiques, ja que el storytelling
és una part essencial de les trajectoria de les persones (Ball-Rokeach et al.., 2001). Ajuda a
prendre sentit de la realitat (Weick, 1995) a través de la interaccio entre els simbols i el sentit
que els donem (Richert, 2003), transmetent les idees de manera més afectiva que el simple

us de fets (Goodman, 2006), (p.143).

L'estructura del storytelling €s molt similar a I'estructura d’'una narracio tradicio-
nal; es compon del punt de partida, que inclou la presentacio i contextualitzacio
de la historia, I'estil i to, que ha de portar concordanga amb el nostre public ob-
jectiu, i 'estructura del text, on cada marca ha d’innovar per a aconseguir diferen-
ciar-se i captar I'atencio del public.

Godin (citat a J. Vizcaino, 2016) presenta una série de beneficis del storytelling:
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1) La gent pensa narrativament, més que usant arguments, paradigmes o creences, ja que la
memoria humana té un component episodic.

2) Una quantitat important de la informaci6 emmagatzemada i recuperada en la memoria
episodica esta relacionada amb histories que inclouen incidents, experiéncies, resultats, ava-
luacions, resums, matisos i relacions dins de contextos especifics, ja siga entre persones o
entre persones i marques.

3) La necessitat de recuperar i/o tornar a viure histories, a manera de catarsi. Veure, recuperar
i contar histories permet a I'individu experimentar un o diversos mites arquetipics.

4) Les marques i els productes especifics sovint exerceixen un paper fonamental que permet
a consumidors aconseguir el plaer adequat, revivint I'experiéncia de tornar a contar una his-
toria determinada.

5) Els individus busquen eines, per a donar sentit i claredat a les seues converses, relacions,
esdeveniments i resultats amb els altres a través de les histories. (p.151)

De tota manera, el storytelling, també ha evolucionat en si mateix, doncs com
citen Navarro-Beltra, Miquel-Segarra i Garcia, 2018 al seu article: «Hui dia per a
retindre al consumidor no n’hi ha prou amb explicar, és necessari que alld que es
narra siga interessant, de manera que s’ha passat del storytelling al engaging»
(Roca 2014).

Alguns exemples del storytelling en televisié sén Campofrio, lkea, Casa Tarrade-
llas, etc. que en els seus anuncis sempre conten una historia que té poc, o res,
que veure amb el seu producte pero que si transmet valors que vol relacionar
amb la seua marca (engaging).

Per exemple, el Museu Arqueologic Nacional de Madrid va ser un dels primers a
utilitzar la realitat augmentada al costat del storytelling en una exposicio de I'any
2014, on van recrear una batalla entre dues fragates. Aci tenim un clar exemple
de com el storytelling i la realitat augmentada poden unir-se i ser una part fona-
mental d’una estratégia de comunicacio.

5.2 Reactivacio de la historia

S’entén per activacié la forma a qué es media entre els recursos patrimonials i
la societat per a potenciar un Us responsable, profitds, atractiu i efectiu capac de
conjuminar la preservacio dels béns culturals amb el seu gaudi integral per part
dels usuaris (Mateos Rusillo, 2009).

El terme implica un canvi de paradigma en la percepcio del patrimoni en enten-
dre-ho com un producte i no sols com un recurs. En aquest cas, la reactivacio
es refereix a aquesta volta de rosca respecte al patrimoni, aplicant la difusid i la
comunicacié amb I'objectiu de tornar a donar-li vida al que durant un periode de
temps, ha estat adormit.

Aquesta idea també fa referéncia a la posada en valor del patrimoni, assumint
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que el patrimoni ja té un valor en si mateix i el que es pretén és generar un valor
afegit en I'experiéncia de 'usuari.

Alguns dels objectius especifics que té la reactivacié del patrimoni sén, identita-
ris, quan s’activa en generar identitat per a un col-lectiu, econdmics, per a gene-
rar beneficis econdmics que servisquen per a millorar I'experiéncia de l'usuari, i
culturals, per a consolidar processos educatius dins de I'aprenentatge cultural.

El procés de reactivacid del patrimoni esta, hui dia, consolidat, segons Mateo
Santos Rusillos (2009):

Las etapas de accion son: Investigacion, planificacion estratégica y posteriormente la ejecu-
cion de la difusion cultural y de la comunicacion.

Investigacion: en esta etapa se debe responder a tres cuestiones fundamentales: Porqué, qué
y quién. Esto permite conocer el recurso que se pretende activar, asi como el publico objetivo
a quien se dirige la estrategia global.

Planificacion estratégica: se deben integrar todos los mensajes y la mezcla de medios a utili-
zar para transmitir una identidad solida, diafana y coherente, como resultado del abordaje del
patrimonio. Responde al cémo, donde y cuando.

Difusion: se trata de utilizar un enfoque conjunto en el que confluyen tres disciplinas: La didac-
tica, la divulgacioén y la interpretacion del patrimonio, que en cualquier caso deben garantizar

la accesibilidad al patrimonio cultural.

Com podem veure, es tracta d’'un procés que facilita la visibilitat del recurs, i on
cabrien totes les noves innovacions narratives, com les xarxes socials, la realitat
augmentada, i totes les que encara, estan per vindre.

6. Cas d’estudi: Streetmuseum

Quan nostres agitades vides ens deixen, és curidés parar-se a pensar com van
ser abans els llocs que més freqientem, qui es va asseure en les cadires dels
nostres bars preferits, o qui va gaudir abans de la placa per la qual passem tots
els dies. Les pel-licules i fotografies antigues ajuden al fet que la memoria his-
torica d’alguns llocs no es perda, perd molts altres van desapareixent en silenci
fins a ser completament invisibles. Gent com nosaltres va passar moments, pot
ser que decisius en la seua vida, als carrers que hui dia recorrem sense mirar,
una vegada i una altra, abarrotades de locals i turistes que caminen amb un rumb
establit, sense detindre’s, sense plantejar-se qué va passar alli.

Perd paradoxalment, la memoria historica agafa cada vegada més protagonisme
en les nostres vides, supose que per alld de no repetir els errors del passat, o
simplement perque els nivells educatius i culturals han augmentat i hui dia eixes
fotos velles que conservaven les nostres avies sén molt més que simples fotos,
son memoria col-lectiva que parlem d’amor, guerres i mort.

Tradicionalment, el patrimoni documental s’ha guardat en albums, caixes i insti-
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tucions culturals, pero les noves tecnologies han arribat també a aquest ambit, i
com en tots, I’han revolucionat derrocant les barreres fisiques i traient les fotos al

carrer, als mobils de totes les persones,
a les masses. Ha nascut la democra-
titzacio del patrimoni documenta, i his-
toric.

El nou sistema open source ha obert
la veda de la innovacio; la difusié a no-
ves audiéncies. EI mobil, com ja hem
vist, s’ha convertit no sols en un mitja
de comunicaci6 i de difusio digital del
patrimoni, siné en una eina propia d’in-

vestigacio i estudi de la historia local.
D’aquest canvi és d’on naix Streetmu- -
seum, una aplicacié per al mobil que |}

naix en el Museu de Londres amb dos
objectius fonamentals, donar visibilitat a

0000

MUSEUM i}
OF LONDON § STREETMUSEUM
Welcome to Streetmuseum

Explore images of London past by
following the pins on the map,

Royal Albert Docks ?
1955, Henvy Geant @

Each pe can be tapped 1o view an image of
how the city used to look, accompanied by
information about the scene.

Press the 30 View bution to view
EERLEE the 20 images in situ in & 30

environment, If an image appears

reversed it means you are behind it

If you don't have a 3GS phone, tap the pins to
see and leam more about the locatons.

Some streets or buldings may not exist today,
Where precise locations aren't avaiabie look for
clues in the images 10 find the current day site.

See London from a different point of view.

la memoria historica documental i pro- !
mocionar el mateix Museu de Londres.

La caracteristica principal d’aquesta 9. Inici de I'aplicacié Streetmuseum.
aplicacioé és el fet que trau de les quatre

parets del museu, els recursos fotografics, integrant-les en I'espai urba per a
donar-li un caracter de conciéncia i educatiu. En primer lloc es fixen en un mapa
les coordenades geografiques de la localitzacié on es va prendre la foto, i en
segon lloc, I'is de la realitat augmentada superposa la capa historica sobre la
realitat, permetent a I'usuari veure la foto historica des del seu dispositiu mobil,
en el mateix carrer.

Aix0 suposa una superposicio de capes de representa amb claredat el pas del
temps i I'evolucié de la societat, en contrast entre les dues capes, la real i la
també real, pero historica, que convida a l'usuari a reflexionar sobre la memoria
historica i el pas del temps.

Streetmuseum va ser creada pel Museu de Londres en 2010, i encara que en les
proximes pagines I'analitzarem més a fons, és important conéixer també altres
aplicacions d’aquest tipus com sén I'aplicacio UAR (Urban Augmented Reality)
de I'Institut Holandés d’Arquitectura, I'aplicacio BCN visual de I’Ajuntament de
Barcelona, Street Museum NL, dels arxius de la provincia d’Holanda del Nord,
I'app eraGirona, de I'Arxiu Municipal de Girona.

6.1 Museum of London
El Museu de Londres és un museu situat prop del Barbican Centre i sobre part

del recorregut de la muralla de la ciutat de Londres, les restes de la qual es po-
den veure, el museu es va crear entre década dels seixanta del segle XX com a
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millora d’'una zona devastada per una bomba en la Il Guerra Mundial. Ja des dels
seus inicis va incloure algunes innovacions museografiques que van ajudar al fet
que el museu féra un éxit des dels seus comengaments, com ara un recorregut
lineal unic, elements interactius i activitats per a totes les edats i publics.

El museu documenta la histdria de Londres des de “abans que Londres féra
Londres”, titol de una de les seues exposicions permanent, fins al present, i no
sols conta la historia de la ciutat, sind també parla de la seua gent i les seues
costums, i a meés, posseeix I'arxiu arqueoldgic més gran d’Europa, amb més de
dos milions d’objectes.

En 2010 va tindre lloc I'inica ampliacioé que ha tingut fins al present, en la qual es
van afegir quatre noves sales que van permetre completar la historia de Londres.
Hui distribueix les seues col-leccions de manera cronologica, on podem trobar de
tot, des d’una de les més extenses col-leccions de destrals neolitiques del Reg-
ne Unit fins a la carrossa de Lord Major, o un ascensor dels grans magatzems
Selfridges, passant per vestits i sabates de I'Edat mitjana o estatues egipcies i
romanes procedents del temple de Mitra. En diverses sales es presenten pre-

cises reconstruccions de

‘Ve diferents ambients his-

e I torics. D’aquesta manera,

. podem passejar per una
m,sged you° masmorra del Londres

(0 georgia, veure un carrer
5 (R ,s .
= 2 iun pub de I'época victo-
riana, o endinsar-te en un
estudi de radi o un refugi
10. Disseny principal web del Museum of London. antiaeri. Fins i tot pots po-

sar-te el casc d’'un bom-

MUSEUM
OF LONDON

S
S
W

{

p Sy

ber de comengaments de segle.

El Museu de Londres és un museu gratuit on es troben exposicions reveladores
i socials com el gran incendi de 1666 i la lluita del moviment sufragista que lluite
per aconseguir el vot de les dones. Com veiem, és un museu atrevit que ofereix
als visitants la possibilitat de reflexionar tant social com temporalment amb les
seues exposicions. A més és conegut per ser un museu molt actiu en xarxes
socials, sobretot Twitter, on compta amb més de 120 mil seguidors, Facebook,
amb més de 160 mil seguidors, i fins i tot Instagram, on té una comunitat de més
de 70 mil usuaris, equiparable a un influencer de grandaria mitjana a Espanya.

Un altre dels punts forts del museu és el seu Blog; divers i actualitzat. Es un blog
molt didactic que presenta el dia a dia del treball de camp i constitueix un dels mi-
llors exemples de blog de museus de la xarxa. En ell trobem jocs didactics, una
de les aplicacions més interessants per al mobil del museu, un canal de podcast
a través d’iTunes, i una infinitat més d’'innovacions.

El museu utilitza també dinamiques transmeédia amb I'objectiu de donar suport a
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les seues exposicions fisiques. Un exemple va ser el Diari d’Oscar Kirk, un em-
pleat dels molls de Londres a principis del segle XX, historia del qual van alimen-
tar per Twitter amb un compte creat especificament per a aquest fi amb objectiu
d’oferir una experiéncia més completa a I'exposicio fisica.

Sens dubte, el Museu de Londres és un referent sobre I'Us adequat de les noves
tecnologies per a promocionar una institucié cultural, i prova d’aixo son tots els
avancgos tecnologics que incorpora, amb éxit, a la seua estratégia comunicativa.

6.2 Streetmuseum

Streetmuseum és una aplicacié per a Iphone que naix en el Museu del Londres
amb dos objectius fonamentals; que I'arxiu historic poguera interactuar amb I'ur-
banisme i aconseguir més visibilitat per al Museu de Londres, ja que malgrat
totes les innovacions que apliquen, no esta entre els museus més visitats de
Londres.

Si fem una passejada temporal per a entendre el context, el museu va llangar la
primera versio de I'aplicacio iOS en 2010, quan la fervent novetat era el Iphone
4 (pensem que la multinacional de Jobs

té previst proximament el llangament del g Museu of London @ v
Iphone 12), i només tres anys després _ _ _ . -

. Story time! Sometimes we find something so exciting that
del Ilgnc}ament al mercat del prlmer |ph0- we simply can't wait to put it on display. The Southwark
ne. Es important entendre la revolucio Sarcophagus was one of those things. Open up this
tecnologica de la qual estem parlant, si Mreadtefindoutwhy..
encara hui ho és, no podem imaginar el

que va ser en 2010.

Traducir Tweet

L'aplicacio va tindre un éxit tan rotund
que el seguent any es va desenvolupar
la versio 2.0 que permetia als usuaris se-
guir els passos de la cultura romana lon- 3 ; v
dinenca, gracies a la superposicié de re- 11. Conter de tW/tterdeI Museum of London
creacions audiovisuals que revivien la vida

quotidiana dels habitants de la colonia romana, com ara la lluita de gladiadors en
I'amfiteatre, el forum o a la possibilitat de participar en les excavacions arqueolo-
giques que han permés exhumar les restes d’aqueixa cultura amb solo passar el
dit sobre la pantalla de teléfon.

Es per aixd que a continuacié analitzarem I'aplicacié Streetmuseum del Museum
of London. S’ha dut a terme I'analisi adaptant el model d’analisi creada per Mes-
quida Jerez (2017), que al seu torn aquesta basat en aportacions de Torres i
Ortega (2003), Ortega i Martinez (2002); i Zeiberg (2001).

El model d’analisi de Mesquida Jerez (2017) s’ha adaptat amb I'objectiu de poder
analitzar no sols I'aplicacié mobil siné també I'estratégia comunicativa i la reper-
cussio; veient-ho des d’un punt de vista social i cultural a part de solo educatiu.
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En la seguent pagina es mostren les dimensions que s’han tingut en compte, aixi
com una explicacio de les mateixes i de les questions analitzades.

Des d’un punt de vista: Preguntes
Tecnic Estudi de la tecnologia que -Ha estat
compon |'aplicacié; complexitat, | aplicada la
accessibilitat d'aquesta, solidesa | Gltima
i estabilitat de I'aplicacio. tecnologia per
fer I'aplicacio?
Comunicatiu Estudi dels resultats -Ha augmentat
comunicatius; efectivitat de la el nombre de
mateixa i els suports de suport. visites en el
museu?
Patrimonial Estudi de I'efectivitat quant a la S’ha donat a
reactivacio del patrimoni. coneixer el
subjecte?
Creatiu Estudi de les possibilitats -Ha sigut una
creatives de |'aplicacid i la estrategia
metodologia per a solucionar el creativa?
problema. -Resol el
problema de
forma eficag i
creativa?
Funcional Estudi de la facilitat d'Gs de I'app. | -Es I'us secill?
-Les persones
ententen el
funcionament de
I’aplicacio?
Economic Estudi del cost de I'aplicaciéila | -El preu es
seua relacié qualitatp-preu. inferior o
superior als
beneficis
obtesos
(beneficis
materials o
inmaterials)?
Estratégic Estudiem si és conforme al pla de | -La finalitat de
comunicacio estrategica de la I’aplicacio
institucio. concorda amb
els objectius
clau del museu?

12. Taula metodoldgica d’elaboracioé propia.
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6.2.1 Técnic

Per a poder analitzar-la des d’'una mirada tecnica és important entendre bé el
moment temporal en el qual és llangada I'aplicacié Streetmuseum; 2010, feia
nomeés un any que WhatsApp estava en el mercat i técnicament no existien les
mateixes eines de les quals disposem hui dia. La tendéncia numero 1 de Time
per a 2010 fou la geolocalitzacid, i podem veure I'exemple en aplicacions que
van tindre éxit en aqueix moment com és el cas de Foursquare, una aplicacié on
la idea principal era fer check-in en llocs especifics on una persona es trobava
i anava guanyant punts per descobrir nous llocs. Després d’aquesta, el numero
4 de les 10 tendéncies tecnologiques per a 2010 va ser la realitat augmentada;
moment en el qual va comencgar a eixir del silenci per a colar-se en la cultura
popular.

Com hem anat veient, I'aplicacié Streetmuseum no utilitza només la realitat aug-
mentada, sind que utilitza dues de les principals tendéncies tecnologiques del
moment en el seu desenvolupament. L’aplicacié combina a la perfeccio la geo-
localitzacid, mitjangant un sistema de coordenades que és capag de notificar als
usuaris on estan els punts clau, amb la realitat augmentada, que apareix quan
'usuari arriba al punt clau i la fotografia historica se superposa, amb una perfecte
encaix, amb la realitat. A continuacié podem vore imatges de I'aplicacio.
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14. Vista del mapa amb la geolocalitzacio.
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17. Captura de I'aplicacié a Queen Victoria Street.
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Encara que hui dia disposem d’altres formats més innovadors de realitat aug-
mentada, que no significa que la superposicié fotografica haja quedat arrere, el
museu si ha va aplicar, i amb éxit, I'iltima tecnologia disponible per al desenvolu-
pament de I'aplicacio, utilitzant a més dues de les millors tendéncies per al 2010
segons la revista Time.

L'aplicacio va tindre, a més més de 50.000 descarregues en els dos primers me-
sos, xifra que es va duplicar per a final del mateix any, segons el reporte anual
del Museum of London, i fou la segona app més descarregada de estil de vida
del App Store. Tenint en compte que la institucid només va desenvolupar I'aplica-
cio per a la plataforma iOS en els seus inicis, perqué no va ser fins a finals d’any
quan va fer una versio hibrida per als usuaris d’Android.

Hui dia estar situacio, provenint d’una institucio cultural, seria impensable, ja que
Android és perfectament equiparable a iOS.

6.2.2 Comunicatiu

Si mirem l'aplicacié des d’'un punt de vista comuni-
catiu, també és imprescindible valorar la campanya
comunicativa que va acompanyar el llangament de
- laplicacio. Creada per I'agencia creativa Brothers &
Y Sisters i amb un aire dels anys 60 que fa al-lusi6 a les

A nivell de mitjans, l'aplicacié va ser noticia en pe-
riodics rellevants com el BBC, The Sun, CreativeRe-
view, la qual cosa va generar un gran impacte de visi-
bilitat en el museu, a causa del public al qual arriben,
molt diferent al de les xarxes socials.

18. Captura del video promocional de Brothers &
Sisters.

L'esteética retro, que busca recordar a una televisié antiga, com a introduccio és
una clara picada d’ull a la simbiosi central en aquesta aplicacid; I'historic i el mo-
dern. La combinacio d’una tipografia antiga, els colors en tons sépia (técnica s’ha
usat des dels primers anys de la fotografia per a millorar la qualitat estetica de les
fotos), i els vorells ostentosos que recorden al marc d’'un quadre barroc amb les
innovacions tecnologiques que presenta de I'aplicacié sén un avangament del
que oferira I'aplicacié una vegada instal-lada.

Els hasthags de la campanya en les xarxes socials van ser #HeritageEverywhe-
re, un hasthag que resumeix a la perfeccio la idea de la campanya de traure la
documentacio historica als carrers i que al seu torn engloba a la memoria histori-
ca com a part del patrimoni de la ciutat de Londres, i #StreetMuseum, el nom de
I'aplicacio que a la vegada també és molt descriptiu.

Com podem observar, I'aplicacié va tindre suport en altres suports, i encara que
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haguera sigut també molt positiu poder invertir Il
en cartells en el metre o en pantalles en Picca-
dilly Circus va ser el pressupost el que va fre-
nar aqueixa part de la campanya. Encara aixi,
la comunicacio ha sigut clara i eficag, i sobretot,
encara que ho analitzarem més endavant, ha
aconseguit el seu objectiu estrategic d’augmen- b
tar les visites del museu, ja que segons dades : ’1\‘
tretes del annual report del museu I'any 2010 va
registrar quasi 500.000 visitants, quan en 2009
es registrava la xifra de 275.343 (Museum of
London Annual Report, 2010).

- K. - 2

19. Captura del video promocional
de Brothers & Sisters.

6.2.3 Patrimonial

En I'ambit patrimonial, si 'objectiu era donar a conéixer la part de I'arxiu historic,
el resultat s’ha aconseguit amb éxit, fins i tot fent-lo viral en la xarxa, fet que no
passa desapercebut pel fet que la viralitat sol anar més relacionada amb premsa
rosa en comptes d’'amb elements culturals perd que és un bon exemple i punt
de partida per a altres estratégies comunicatives amb innovacions patrimonials.

Respecte a l'efectivitat de la campanya
per a la reactivacio del patrimoni no hi ha
meés que comprovar que, com hem vist, va
; coggiy T o haver-hi una segona edici6 ambientada
o {163 v N R en I'época romana (Streetmuseum Londi-
, e nium), que incloia videos i excavacio digi-

USE YOUR FINGERS ¥ i tal- b el dit dra Il
0. &TART DIGGING : ' al; amb el dit es podra excavar alli on es
X ‘ va trobar originariament alguna resta ma-

terial de época romana.

MUSEUM
OF LONDON

9T A

Per a produir els videos produir-los
d’aquesta segona versid, més centrada en
20. Captura de I'aplicacié Streetmuseum €l patrimoni monumental, el museu londi-
Londinium. nenc va col-laborar amb TV channel HIS-

TORY™: rodant en un croma escenes de
lluita romana per a posteriorment superposar a la realitat i afegir paisatges so-
nors que permetran escoltar la bullicia del forum roma.

La segona aplicacio va tocar una altra part, també essencial del patrimoni, fent
viatjar als britanics a 'antiga Roma i a més, va mantindre el nombre de visites del
museu en quasi mig milié de visitants anuals, com I'any previ amb el llangament
de la primera versié (Museum of London Annual Report, 2011).
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21. Grabaci6 d’escenes de Streetmuseum Londinium
al platé de TV channel HISTORY ™.,

l« I » .

—_

22. Captura de I'aplicacio Streetmuseum Londinium.

Amb tota la teoria exposada préviament i veient les dades de visitants i descarre-
gues del annual report, I'objectiu de reactivar el patrimoni a la ciutat de Londres
esta aconseguit.

6.2.4 Creatiu

Fixant-nos en I'ambit creatiu, i encara que aci entren factors més subjectius, po-
dem analitzar-lo segons les dues preguntes indicadores; ha sigut una estratégia
creativa i ressol el problema de forma eficag i creativa i basant-nos en la definicié
de creativitat de Hidalgo Toledo (2011), que afirma:

La creativitat és més que una idea eixelebrada o una intuicié inspirada. Més enlla de ser una
simple idea nova o una via original de resolucié de problemes, és la conjuncié de: 1) coneixe-
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ments, 2) percepcions basades en tota la informacié que envolta a una situacid, 3) els talents
propis, 4) les intel-ligencies multiples, 5) els estils de pensament, 6) les motivacions i 7) els
trets de personalitat, 8) la interaccié amb I'entorn, 9) el grup social, 10) els aspectes contex-
tuals socioculturals i 11) les influéncies historiques (Gardner 1982; De Bono, 1992; Corbalén,
2003;), que engranats tots, deriven en manera concreta, en la transformacié d’una idea o
teoria, la creacid d’'un prototip, la resolucié nova d’'un problema i/o el replantejament d’una
manera de veure el mon.

Si la creativitat sobrepassa la imatge del geni solitari amb gran coeficient intel-lectual és just
perquée té la capacitat de fer d’un objecte o una idea, una vertadera transformacié social. |
supera aquesta nocio perqué com assenyala el reconegut historiador britanic Arnold Toynbee:
“El talent creatiu és aquell que, quan funciona efectivament, pot fer historia en qualsevol area
de I'esfor¢g huma” (Taylor, 1996: 16).

[..] Existeixen centenars de definicions de creativitat, aquelles que refereixen a la facultat
de crear (RAE, 2011), l'originalitat, la novetat, I'alternativa, les associacions enginyoses, cu-
rioses, audaces i arriscades per a solucionar problemes, descobrir i comprendre la realitat
(Rodriguez Estrada, 1998; Trevifio, 2005; Waisburd, 1996). Carlos Alonso Monreal (2000)
refereix fins i tot a la dificultat per comptar amb una definicié unitaria per considerar-se en

molts casos sindnim de genialitat, originalitat, inventiva, descobriment, fantasia i imaginacio.

Partint d’aquesta definicio com a base per a respondre a les preguntes, I'aplica-
cio Streetmuseum si que és creativa pel fet que a associat conceptes per a crear
una cosa nova, original i util que satisfa tant al seu creador com als usuaris, i a
més resol un problema, el de I'oblit del patrimoni, de manera eficag, segons com-
provacio amb I'augment de visitants al museu, i creatiu.

Des d’un punt de vista més subjectiu, la creativitat és la diferéncia entre una
bona campanya i una campanya sublim; creativitat és veure en la foscor i pensar
fora de la caixa. La creativitat és un estil de vida que impulsa constantment a fer
coses diferents, noves, trencadores, que busca crear, del no-res o del tot alguna
cosa amb significat.

Creativitat és saber posar el focus on no ho estava, fer que milions de persones
es fixen d’un dia per a un altre en fotografies velles, en carrers, en historia que
fins al moment havien vist passar com a un estrany més. La reactivacio del patri-
moni és pura creativitat; ja que la solucié ha de ser innovadora i, per descomptat,
trencadora, perqué la gent es fixe en alld que fins al moment, ha passat desa-
percebut.

6.2.5 Funcional

Segons la Real Academia Espafiola [RAE] (s,f) entenem per funcional un ele-
ment dissenyada o organitzada atenent, sobretot, a la facilitat, utilitat i comoditat
del seu Us. En general, aquest adjectiu s’utilitza per a fer referéncia a allo el dis-
seny de la qual s’ha centralitzat a oferir facilitat, comoditat i utilitat en el seu Us.
Batlle (2014) afirma:

La funcionalitat tal com s’entén usualment és moltes vegades, per desgracia, I'inic objectiu
d’una infraestructura tecnologicament perfecta i hem dit “per desgracia” perqué podriem des-
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cobrir en ella una altra funcionalitat, si no basica si important, que seria la que caldria denomi-
nar “funcionalitat visual” per qué no?

El ciutada és espectador de les obres d’enginyeria, uns les usen perd molts més sén els que
les observen i generen des de la seua perspectiva aquesta nova “funcionalitat visual”, perquée
potser la vista és el sentit més important de I’home.

Anant una mica més enlla, si busquem la definicié del concepte de funcionali-
tat que coneixem hui dia i aplicant la definicié de Batlle (2014), la funcionalitat
es basa a centrar el disseny d’'una aplicacié o una web en les necessitats de
'usuari. Actualment una aplicacié funcional distaria molt de Streetmuseum, com
podem veure en la seguent imatge.

= =2 g

Where doyouwant o play? Q

Choose Category swow AL —>

Popular Courts

>

Rucker Parck street 27 -
001207 5. Now York iy 3&9 Rucker Parck
Street

m 10 Mtr Left

23. Imatge Court Finder.

La funcionalitat d’'una aplicacié mobil va lligada, en gran manera, al disseny
d’usuari, i aixo indirectament ho enllaga a les tendéncies grafiques; com poden
ser el minimalisme, els colors vius, les cantonades arredonides, la superposicio
d’'imatges i fins i tot la combinacié d’elements 2D i 3D en un mateix pla. Encara
que puga semblar que es parla de coses totalment diferents, no és del tot aixi, ja
que per als humans la vista és el més decisiu a I'hora de prendre una decisio, i
si una aplicacio és visualment intuitiva (al que ajuda el disseny), passarem més
temps en ella.

Efectivament Streetmuseum no és una aplicacio6 intuitiva hui dia, perd si que ho
era per a les tendéncies de I'época; avisos en negre amb vorell blanc i mapes en
color beix. Estem davant unes interficies molt realistes on les icones, amb molt
de volum, semblen practicament fotos, que és molt diferent al que trobem hui dia,
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interficies molt simples, visuals i sobretot, sense volums.

Malgrat aixd, Streetmuseum si que compleix amb I'objectiu de ser d'utilitat a
l'usuari, i €s una aplicacié senzilla en la qual els usuaris entenen les instruccions
d’us, que és la reduccio de la definicié d’utilitat segons la RAE.

2.2.6 Economic

La vessant econdmica és la més complicada d’analitzar ja que, a I'ésser una
aplicacié gratuita, no té beneficis directes sobre el museu, encara que si els tinga
de manera indirecta.

L’augment de visitants al museu durant els anys seguents al langament de I'apli-
cacio té, per consequiéncia, un augment en els ingressos del museu en cafeteria,
botiga, etc., que rapidament podria cobrir el desemborsament de la realitzacio
de l'aplicacié.

D’altra banda, 'augment de notorietat, encara que no és una estadistica visible,
genera al seu torn una major font d’ingressos amb possibles premis i fins i tot
amb major nombre de visitants a la web o fins i tot a les instal-lacions.

Encara que no tenim dades exactes per a fer aquesta valoracié, segons les xifres
de descarrega de I'aplicacio, que podem agafar del annual report del Museum
of London, de visites al museu, també extretes del annual report i agafant com a
base el preu mitja de la realitzacié d’'una app que oscil-la entre 20.000 i 30.000€
(dades extretes del Treball de Fi de Grau de Romero, 2014), podem vore que
€s una inversio rentable, encara que tot el benefici siga a posteriori o fins i tot
immaterial.

6.2.7 Estrategic

Per a analitzar el vessant estrategic de I'aplicacié hem consultat el Pla Estratégic
del Museu de Londres. En el Pla Estrategic del Museu de Londres, la institucio
marca quatre objectius clau; arribar a més gent, notorietat, major capacitat de
reflexio, participacio dels xiquets en edat d’escolaritzacié i ser autosuficients.

Arribar a més gent: Volem transformar vides. Volem que més gent gaudisca i
s’inspire amb Londres, la millor ciutat del mon. Arribar a més gent ens donara
més impacte: en les persones, a Londres i en la societat. (Museum of London,
2013)

El museu de Londres es planteja aconseguir 1.5 milions de visitants anuals per
a l'any 2018 mitjangant la campanya estratégica, We Are London, que inclou
aspectes tant de programaciéo com comunicatius. Dins de la campanya We Are
London el museu es proposa definir millor les seues audiéncies perqué els tar-
gets siguen més especifics i per tant més especifics.
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Les plataformes digitals ofereixen una oportunitat extraordinaria d’arribar a nous
publics. EI Museu de Londres ja ténia llavors col-leccions online que atreien
milions de visites al seu lloc web, igual que les seues nombroses aplicacions,
sempre en continu creixement. Les plataformes digitals ofereixen al seu torn la
possibilitat d’'interaccio amb I'audiencia, per aixo el Museu de Londres estableix
la xarxa social Twitter com un dels punts estratégics de la seua comunicacié per
al 2018.

Un altre dels objectius estratégics del museu per a era augmentar la seua no-
torietat, i ser coneguts per qui son, on estan i el que representen. La meta era
fer sentir la seua preséncia. Fer-se sentir en una ciutat com Londres no és una
tasca senzilla. La comunicacio, segons indiquen en el seu pla, ha de ser visible
i regular per a marcar la posicié en el concorregut mercat cultural de Londres.
Marquen ser vistos en llocs que s’esperaria, perd també en llocs en els quals
no ho faria. Aixo significa una inversié continua, pero és essencial per a arribar i
remodelar a les audiéncies.

Tindre una major capacitat de reflexio és el seglent dels seus objectius estra-
tégics, que implica una major capacitat de critica tant interna com externa. Un
nou pla de contingut per a canviar I'organitzacio i llangament de les col-leccions,
segons indica el Museum of London (2013):

Serem més intel-ligents a I'hora de col-leccionar, identificant aquells objectes que hem d’ad-
quirir hui i que seran les “estreles” de les nostres col-leccions en els proxims anys. La infor-
macié que tenim pot informar els debats actuals i desafiar el pensament sobre quasi qualsevol

aspecte de la vida de Londres. Espentant els limits del que sabem i el que diem.

El proposit era difondre ampliament la xarxa intel-lectual i trobar maneres d’obrir
les col-leccions a tots aquells que pogueren ajudar a crear contingut interessant,
aixi com un impacte académic molt major i I'atraccié de fons per a la investigacio.

Involucrar als joves londinencs va al cor del proposit social del museu, com des-
taca: Volem que tots els xiquets de la capital se senten fascinats per la historia i
el llegat que compartim i que cresquen emocionats pel que poden descobrir en
el Museu de Londres (Museum of London, 2013).

Es per aixd que afigen aquest objectiu clau, en el qual a través de les escoles,
apostarien perqué els més xicotets comprenguen la importancia dels museus per
a la vida de la ciutat i la nacié.

A més, el museu planteja espais segurs i creatius perqué les families estiguen
juntes: Volem atraure a més families animant als xiquets a tornar amb les seues
families després d’'una visita a I'escola.Som pioners a introduir als xiquets molt
xicotets en els museus i fomentar la seua consciéncia i comprensio del mén que
els envolta. (Museum of London, 2013)

El Museu de Londres és un museu on les subvencions publiques son vitals, pero
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busquen millorar aqueix finangament mitjangant d’activitats comercials, subven-
cions i recaptacié de fons, ja que 'augment dels recursos financers permetra fer
més activitats, oferir una millor relacié qualitat-preu i tindre un major impacte.
Parlen fins i tot una investigacié per a entendre que gaudeixen els visitants, a
quins noves iniciatives podrien respondre i com prefereixen fer costat al museu.

Com podem veure, I'aplicacio Streetmuseum quadra amb els tres dels cinc eixos
estrategics per al 2018 (pla que enquadra el llangament de I'aplicacié) d’'una
forma quasi perfecta, ja que amb I'aplicacié arriben a nous publics, més joves,
mes digitals, més oberts, augmenten la notorietat del museu amb notes de pre-
msa, al seu torn adquireixen una major capacitat critica, tendint cap al futur amb
innovacions tecnologiques molt poc utilitzades en el moment i amb moltissima
preséncia en l'actualitat. No hi ha dubte qué fou una aposta arriscada perd molt
intel-ligent.

A continuacié m’agradaria analitzar la frase que utilitza el Museu de Londres per
a tancar en Pla Estrategic: En el Museu de Londres, ens apassiona explorar la
historia en constant canvi d’aquesta gran ciutat mundial. Volem inspirar tanta
passio en els altres i fer que la gent pense en Londres de noves formes. (Mu-
seum of London, 2013)

Fa referéncia a la histdria en constant canvi que parla de passat, perd també de
futur, i al seu torn deixa constancia de la seua meta per a inspirar a les persones i
fer que vegen Londres de noves formes, que metaforicament torna a fer referén-
cia a Streetmuseum, doncs quina manera de veure les coses €s més nova en
2010 si no la realitat augmentada?

6.3 Resultat

Streetmuseum és una aplicacié molt completa i sobretot, molt innovadora que
trenca amb tot el plantejat fins al moment, i que a més serveix com a punt de
partida per al que ve després.

Si haguérem de buscar un pare, o una mare, de la realitat augmentada aplicada
al Patrimoni Cultural com a element clau de I'estratégia comunicativa, sens dub-
te seria Streetmuseum, pel contingut trencador, técnic i sobretot, el component
social que trau les obres al carrer i fa al public interactuar amb elles, cosa com-
pletament contraria a les normes museistics vistes fins a aqueix moment.

Desde la perspectiva d’aquest treball académic hem aportat al camp de la reali-
tat aumentada com a estrategia comunicativa aplicada al patrimoni un analisi de
una mostra, aixi com una investigacio de les diverses aportacions de la tematica
relativa al llarg del temps. Es relevant com el cas d’estudi te uns resultats positius
que serveixen de base per I'aplicacio de la realitat aumentada al patrimoni, a més
el fet que el producte va guanyar un premi internacional déna molta forca a la
nostra hipotesi: la realitat augmentada és un element estratégic per a visibilitzar
i reactivar el Patrimoni Cultural.
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7. Proposta d’aplicacié

A continuaci6, passem a proposar, basant-nos en el model d’aplicacié que hem
analitzat, una aplicacié com a part de I'estrateégia comunicativa per a la reactiva-
cio del patrimoni cultural a la Comunitat Valenciana, que al seu torn, augmentaria
el turisme.

La campanya estratégica de la comunitat té el titol de “mediterrani en viu, i se-
gur”, que engloba dins de si les diferents arees com a cultura, naturalesa, gas-
tronomia i patrimoni.

| és per aixd que el nom proposat per a aquesta campanya seria “Comunitat Va-
lenciana: una mar de cultura” amb I'objectiu de mantindre sempre la mateixa linia
comunicativa que la campanya global de la Comunitat.

Aquesta campanya consistiria en una aplicacio de realitat augmentada amb un
mapa, de la mateixa manera que hem vist en Streetmuseum, on apareixeran
punts en els quals s’han rodat pel-licules. D’aquesta manera, els usuaris que
viatgen per la Comunitat veuran, quan arriben al punt en concret, el fragment
d’aquesta pel-licula que va ser rodat en aqueix punt exacte, movent aixi usuaris
per la Comunitat que visiten el patrimoni local, que al seu torn s’enllaga amb un
altre element cultural molt més recognoscible per tots els publics.

7.1 Comunitat Valenciana: una mar de cultura

Encara que en la Comunitat Valenciana s’han rodat nombroses pel-licules i
séries, he recopilat algunes de les ultimes i les més conegudes que podrien tin-
dre cabuda en l'aplicacid. A continuacié les sinopsis de Filmaffiniy (s.f):

-La boda de Rosa, Iciar Bollain, 2020.

A punt de complir 45, Rosa s’adona que ha viscut sempre per als altres i decideix marxar-se,
deixar-ho tot i pitjar el boté nuclear. Vol prendre les regnes de la seua vida i complir el somni
de tindre un negoci propi. Perd prompte descobrira que el seu pare, els seus germans i la
seua filla han altres plans, i de canviar de vida no és tan senzill si no esta en el guié familiar.

La pel-licula esta rodada a Benicassim i Picassent; dos pobles de la Comunitat
Valenciana amb nombrosos monuments declarats patrimoni, com 'església Pa-
rroquial de Sant Tomas de Villanueva o la Torre de Sant Vicent a Benicassim.

-Dime quién soy, Julia Navarro, 2020.

Através de un libro que recibe en su pequefia editorial, Javier conocera la turbulenta biografia
de Amelia Garayoa, una mujer que, movida por sus ideales, es capaz de dejar toda su vida
atras para luchar por la libertad. A través del encuentro con los cuatro hombres que marcan
su vida: Santiago (su marido), Pierre, Albert y Max; Amelia se vera involucrada en los aconte-
cimientos mas relevantes de la historia del siglo XX, desde el alzamiento franquista hasta la
liberacion de Berlin; pasando por el auge comunista en el Moscu de Stalin, la barbarie de la
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Varsovia de los guetos, la Roma de los ultimos afios del Duce o el declive de la Alemania Nazi
en la Atenas ocupada. Con un ojo en el pasado y otro en el futuro, ‘Dime quién soy’ cuenta
la historia de la Europa reciente personificada en una mujer que nunca terminara de pagar el
precio de sus propias contradicciones.

Aquesta pel-licula sera rodada a Alcoi, una ciutat alacantina amb més de 5 mo-
numents que son Patrimoni de 'Humanitat.

-El silencio del pantano, Marc Vigil, 2019.

“Q” és un periodista reconvertit en escriptor de novel-la negra. En dos dels seus llibres publi-
cats, ambientats sempre en el seu Valéncia natal, “Q” narra sagnants assassinats utilitzant
com a telod de fons la corrupcio politica i la podridura de I'anima humana. L’Unic problema és
que els crims que tenen lloc en les seues novel-les no sén tan ficticis com sembla.

La cinta esta rodada a I'Albufera de Valéncia, un paratge natural a I'espera de
ser declarat Patrimoni Natural. A continuacié podem vore un exemple de com
quedaria la superposicio d'imatges.

24. Superposicié d'imatges elaboracio propia

-Westworld, Jonathan Nolan, 2016.

Westworld es un parque de atracciones futurista y controlado por alta tecnologia dirigido por
el Dr. Robert Ford (Anthony Hopkins). Las instalaciones cuentan con androides cuya aparien-
cia fisica es humana, y gracias a ellos los visitantes pueden dar rienda suelta a sus instintos
y vivir cualquier tipo de aventura o fantasia, por muy oscura
o peligrosa que sea, sabiendo que los robots no les haran
dafio.

Westworld (2016) esta rodada a la Ciutat de les
Arts i les Ciéncies, com podem vore a la seguent
imatge.
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-El Olivo, Iciar Bollain Pérez-Minguer, 2016.

Alma té 20 anys i adora al seu avi, un home que porta anys sense parlar. Quan I'ancia es nega
també a menjar, la noia decideix recuperar I'arbre mil-lenari que la familia va vendre contra la
seva voluntat. Perd per a aix0, necessita comptar amb I'ajuda del seu oncle, una victima de
la crisi, del seu amic Rafa i de tot el poble. El problema és saber en quin lloc d’Europa esta

I'olivera.

L'escenari del film és Sant Mateu, un poble de la provincia de Castell6. Parla de
les oliveres milenaries que te el poble de Sant Mateu,

-Amanecer de un suefio, Freddy Mas Franqueza, 2008.

Marcel fue abandonado de nifio por su madre, y se ha criado junto a su abuelo Pascual. Cuan-
do cumple veinte afos y planea emanciparse, se da cuenta de que ahora es él quien tiene que
cuidar de su abuelo, que presenta sintomas de la enfermedad de Alzheimer.

L'escenari de la pel-licula, Amanecer de un suefio (2008) és el poble de Morella,
que fou declarada Conjunt Historic-artistic, i que, a més posseeix la declaracié
de la UNESCO en I'abric rupestre de Morella la Vella.

-Tintin y el misterio de las naranjas azules, Philippe Condroyer, 1964.

Tornasol acaba de publicar un libro sobre el hambre en el mundo y aprovecha una de sus
apariciones televisivas para pedir a la gente que haga frente a esta problematica. Su colega
espafiol, el profesor Zalamea, responde de forma inmediata al llamamiento de Tronasol, en-
viandole un paquete con una naranja azul. Esta nueva variedad de fruta puede crecer sobre
suelo desértico y constituye un verdadero adelanto cientifico.Cuando Tornasol parte para
Espafa para encontrarse con Zalamea, los dos hombres son secuestrados. Tintin ira en su
busqueda con la ayuda de su perro Milu, el Capitan Haddock y un grupo de nifios espafioles.

¢ Conseguira Tintin hallar el paradero de los dos sabios?

Tintin y el misterio de las naranjas azules (1964), esta gravada al Monestir de
Santa Maria de la Valldigna, que esta declarat Patrimoni de 'Humanitat i bé d’in-
teres cultural.
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8. Conclusio

Al llarg del document s’han anat exposant algunes consideracions i conclusions,
i a continuacié es presenten.

La realitat augmentada és una eina potent i capa¢ de crear mons sorprenents
des d’un dispositiu, per aixd no és d’estranyar que el seu potencial siga tan alt en
tota mena d’aplicacions, ja que amb una reduida inversio existeixen nombroses
possibilitats.

En el context patrimonial, com hem vist és una de les eines de comunicacié amb
meés perspectiva, especialment en la promocidé patrimonial. Aquestes eines es
poden emprar de manera estratéegica per a la preservacio i reactivacio a causa
de la notorietat de la qual disposen per I'espectacularitat del seu contingut.

Quant als objectius de la investigacio, cal destacar que s’ha complit I'objectiu
principal, analitzar la viabilitat de la utilitzacié de la realitat augmentada com a
eina comunicativa per a la conservacid del Patrimoni Cultural. D’altra banda,
també s’han complit els objectius secundaris, ja que hem analitzat la realitat
augmentada, amb I'exemple de l'aplicacié Streetmusuem, com a estratégia de
comunicacio; estudiant I'estructura emissor-receptor que ofereix la realitat aug-
mentada i el comportament dels espectadors i les linies turistiques. Gracies a
aixd hem pogut entendre I'efectivitat de la realitat augmentada en aquest cas
concret, aixi com les tendéncies replicables en altres institucions culturals, i fins i
tot s’ha pogut plantejar una proposta de réplica per a una altra institucio.

Les hipotesis que s’han plantejat a I'inici del treball sén d’'una banda, que la rea-
litat augmentada fa costat a la gestié i reactivacié del Patrimoni Cultural com a
eines de comunicacio estratégica. i, d’altra banda, La comunicacio estrategica
contribueix a la conservacio del patrimoni turistic.

Com a linies d’'investigacio futures, es podria plantejar I'analisi més aplicacions
o fins i tot el desenvolupament i analisi de la proposta plantejada per a Turisme
Comunitat Valenciana. A més, es podria analitzar que elements patrimonials es-
tan més oblidats i desenvolupar una estratégia comunicativa aplicant la realitat
augmentada orientada a l'activacié d’aqueixos punts claus.

En definitiva, perqué la realitat augmentada puga ser una tecnologia referent,
les estratégies comunicatives han de comencgar a canviar, a renovar-se, i a evo-
lucionar amb campanyes trencadores i modernes. Les aplicacions de realitat
augmentada, a més d’'impactar, han de facilitar 'aprenentatge i la unié de cultura
amb modernitat, i d’'aquesta manera es podria crear una xarxa patrimonial forta,
i sobretot, per a tots.
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