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Introduccio

Com en 'anterior modul didactic, de mediaci6 cultural, se segueix aqui també
el procés de comunicacio global plantejat al segon modul didactic i es treballa
la que es considera com a quarta etapa: la de comunicaci6. Una etapa igual-

ment essencial en tot el procés, ja que permet:

1) Que els productes patrimonials siguin coneguts entre els seus potencials

publics.

2) La creacio, gestié o modificacié d’'una determinada imatge sobre el producte
patrimonial entre els seus publics.

3) La incidéncia en la conducta dels seus publics per aconseguir-ne la mobi-
litzacio, ja sigui per aconseguir que el visitin, perqué en parlin, perque el pa-
trocinin, etc.

Es podria dir que la responsabilitat de la comunicaci6 és extrema, ja que en
depén directament i finalment que tots els esforcos anteriors es vegin recom-
pensats amb la creacié d'una bona imatge en la ment dels consumidors o amb
la visita dels puablics als quals es dirigeix l’activacié d'un recurs patrimonial.
De poc serveix fer un bon treball en les etapes precedents si en aquesta no
s’aconsegueix conjugar eficacia (aconseguir uns objectius) i eficiéncia (fent un

bon 1s dels recursos per assolir-los) a 1’'hora de contactar amb els seus publics.

I per aconseguir-ho, cal treballar activament per tal de planificar i executar les
tecniques, eines i suports idonis, ja que per desgracia no tots els productes pa-
trimonials tenen la fortuna que escrigui sobre ells un novel-lista de best-sellers
de fama internacional o que unes productores decideixin rodar superproduc-
cions de Hollywood la trama central de les quals es desenvolupi integrament
en el seu interior o giri al voltant d'una de les peces de la seva col-leccié. Amb
aquesta sort van comptar el Museu del Louvre amb El codi Da Vinci de Dan
Brown (Le Roux, 2006), I’American Museum of Natural History de Nova York
amb Nit al museu (Llamas, 2008, pag. 271-273) o el Musée du quai Branly -
Jacques Chirac de Paris amb un dels lliuraments de la saga del mitic Indiana
Jones, Indiana Jones i el Regne de la calavera de cristall.

A diferencia de la resta dels moduls didactics, i atenent als coneixements i
habilitats adquirits per I'alumnat en el camp de la comunicacio, gracies a les
assignatures especialitzades que es despleguen en el curriculum formatiu dels
estudis en Publicitat i Relacions Pabliques, es dona per fet que no és necessari
un desenvolupament teoric en profunditat. Aquesta realitat permet centrar els
diferents capitols que componen aquest modul en la presentaci6 i 1’analisi de
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casos concrets, facilitant aixi el coneixement de la realitat de 1’aplicaci6 actual
de les diferents técniques i eines de comunicaci6 en el camp del patrimoni
cultural, fonamentalment en el nostre pais.
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Objectius

Aprofundint en la dimensi6é comunicativa dels productes patrimonials, aquest
modul didactic es preocupara per donar a coneixer a I’alumnat el paper de
la comunicacid, encarregada de donar sentit a tot el procés previ en posar
en contacte el producte patrimonial amb els seus potencials pablics. Amb la
intencié d’aconseguir-ho, aquest quart modul planteja els segiients objectius
didactics:

1. Coneixer detalladament el paper de la comunicaci6 en el procés

d’activacio dels recursos patrimonials.

2. Presentar els diferents objectius que es poden plantejar: notorietat, imatge

i comercial.
3. Presentar el paper del disseny grafic i els seus diferents ambits.

4. Presentar les diferents técniques i eines de comunicacié convencionals o
no convencionals que s’han fet servir comunament o s’han comencat a

utilitzar per assolir algun dels objectius proposats al punt 2.

5. Mostrar exemples reals que permetin un coneixement exhaustiu de la re-
alitat actual de ’aplicaci6 de les diferents tecniques i suports de comuni-
cacio en 1’ambit del patrimoni cultural.
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1. Comunicacié dels productes patrimonials: teoria i
conceptes estrategics

Partint de la premissa essencial que després de la fase de mediaci6 cultural
s’ha creat un producte patrimonial solid i coherent des del punt de vista co-
municatiu, interessa ara donar-lo a coneixer entre el pablic objectiu perque es
conegui i/o visiti. Quins objectius permet assolir la comunicaci6?, quin és el

paper del disseny grafic?, com s’utilitzen les tecniques i eines de comunicaci6?
1.1. Projeccié comunicativa dels productes patrimonials

El producte patrimonial del segle XXI esta obligat a comunicar. Pero cap a on

Lectura recomanada

ha de projectar aquest flux comunicatiu? Per fer-ho correctament, hauria de
Santos M. Mateos Rusillo
(2012). Manual de comunicaci-
On para museos y atractivos pa-
trimoniales. Gijon: Trea.

comencar per focalitzar aquest flux en dues direccions: la interna i l’externa.

El focus intern hauria d’ocupar-se d’establir un flux comunicatiu multidirec-

cional (bidireccional en sentit ascendent i descendent, i horitzontal) entre els
professionals que nodreixen els diferents estaments i departaments de la ins-
titucio, capac de posar en comu tota la informacié que genera la seva activitat
diaria. Un flux comunicatiu que pot utilitzar de diferents mitjans i suports
comunicatius, com comunicats interns, revistes o blocs corporatius, bustia de

suggeriments, reunions interdepartamentals, etc.

L’altre focus, I’extern, hauria d’establir aquest flux comunicatiu amb els pu-
blics externs amb els quals la institucié pretén relacionar-se, com visitants,
liders d’opini6 de la comunitat, patrocinadors, mitjans de comunicacio, etc.

La projeccié comunicativa

Comunicacio interna Comunicaci6 externa
v
Focus intern Focus extern

1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
v v

Flux comunicatiu
que s’estableix amb
els publics externs amb
els quals interessa
relacionar-se

Flux comunicatiu
que s’estableix entre
els professionals
de la propia organitzacié
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Dues cares de la mateixa moneda, fonamentals per aconseguir una bona co-
municaci6. Sense una fluida comunicacio interna, capa¢ d’establir canals co-
municatius estables i actualitzats entre els diferents departaments i els profes-
sionals que els nodreixen, és arriscat (per no dir suicida) projectar el producte
patrimonial a I'exterior. I ho és perque resulta més que probable que no hi hagi
una veu Unica sobre un determinat tema, o que fins i tot una part de 1’'equip
professional hagi de parlar-ne tot desconeixent-lo o tenint-ne poca informa-
ci6; a més de suposar una minva en les potencialitats comunicatives de la pro-
pia organitzacio, ja que uns professionals ben informats i involucrats sén els

millors i més fidels informadors de qué pot disposar un producte patrimonial.

1.1.1. Comunicacio externa

Fora del seu vedat privat (és a dir, la comunicaci6 interna generada dins de les
seves quatre parets organitzatives), els productes patrimonials sén un animal
meés en el bosc de la comunicacio. Un habitat paradoxal i canviant. Estrany,
incongruent: encara que no es vulgui estar, pot ser que altres animals ho facin
per tu, prenent la paraula per fer i desfer sense que puguis controlar-ho. Volu-
ble, inestable, sempre canviant: aquell magnific hostaler a través del qual avui
es pot escodrinyar el territori dema ja no existeix per culpa d’una riuada. Un

bosc, per tant, en el qual s’hi ha d’estar, sempre en perpetua adaptacio.

Aixi doncs, encara que el bosc de la comunicaci6 estigui ple de perills,
I’animal producte patrimonial esta obligat a viure-hi, ja que és 'inica
manera d’assegurar-se veu propia i poder servir-se de les moltes oportu-
nitats que ofereix. Pero abans, esta obligat a competir amb la resta dels
animals si vol aconseguir el seu propi espai.

Un animal, aix0 si, amb uns habits molt diferents de la resta de la fauna que
comparteix el mateix habitat. Si aquests altres animals sén descaradament
grans predadors, que a l'estil dels llops estan a 1'aguait de les preses sense cap
mirament, o carronyers, que com voltors ho aprofiten tot de la presa cacada
per altres, I'animal producte patrimonial actua de manera més astuta, a l’estil
de la guineu. Sap perfectament el lloc que ocupa en la cadena trofica, fet que
li permet subsistir sense ser ni una cosa (llop) ni l'altra (voltor).

Fent seves les paraules de 'arquitecte racionalista alemany Mies van der Rohe,
sap perfectament que ha de fer molt amb poc, unint eficacia amb eficiéncia.
Esfor¢ adaptatiu que li assegura la subsisteéncia.

Aquest flux comunicatiu del producte patrimonial cap a I’exterior es pot divi-
dir en dues possibilitats: la comunicacié corporativa i la comunicacié comer-

cial.
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La projeccié comunicativa externa

Comunicacio externa

Comunicacio Comunicacio
corporativa comercial
| |
1 1
1 1
v v

Centrada en la

comercialitzacio

de les activitats
del producte

Centrada en la projeccid
de la identitat
del producte patrimonial

Mentre que la primera, la comunicaci6 corporativa o institucional, engloba
tota la comunicacio de caracter institucional mitjancant la qual el producte
patrimonial es presenta en societat, amb la intenci6 d’estrényer els llacos amb
els seus diferents publics per aconseguir-ne la confianca i posterior acceptacio
(qui ets, que fas i com ho fas); la comunicacié comercial, de marqueting o
de venda s’ocupa de la comunicacié que té com a objectiu influir en el procés

d’elecci6 dels potencials usuaris i/o de fidelitzar-los.

Per exemple, quan la Fundaci6 Joan Mir6 de Barcelona posa en marxa una campanya
de relacions publiques per canviar la seva imatge entre els residents de la ciutat, esta
generant un tipus de comunicacié corporativa. Per contra, quan promociona mitjancant
una campanya de publicitat una de les seves exposicions temporals, per exemple Mird i
l’objecte, s’esta servint de la comunicacié comercial.

1.2. Pablics dels productes patrimonials. Més enlla dels visitants

Val la pena aclarir en aquest primer apartat una qiiestié que normalment crea Cita

confusions en el nostre ambit cultural. Quan es parla dels puablics d'una orga-

. ., . . X i . «Els museus es relacionen amb
nitzacio, en el nostre cas museus i altres equipaments patrimonials, no només una gran diversitat de publics

més enlla del seu tradicional,
els visitants».
poden ajudar a aconseguir el que es proposen (atencid, també son els que més Andrea Oliveira i Paul Capriotti

ho estem fent dels seus visitants, ja que també ens referim a altres grups que els

poden perjudicar-los), com ara els mitjans de comunicacio, els patrocinadors,
els influencers o els liders d’opinio.

Per tant, quan es parla del ptablic d'un museu o equipament patrimonial no
només ens referim als visitants, als consumidors finals, siné a totes aquelles
persones o grups amb els quals el museu o equipament patrimonial esta in-
teressat a mantenir una relacié. En aquest sentit, i com es veura més endavant,
els productes patrimonials s6n poligams.
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1.2.1. El mapa de publics externs

Com es comentava abans, els productes patrimonials practiquen la poligamia.
Per tant, el seu mapa de publics externs té diferents parelles de ball.

Sens dubte, pel seu pes especific, els sis ptablics primaris fonamentals per als
productes patrimonials sén aquests:

1) els visitants,

2) els liders d’opini6 i prescriptors,
3) els influencers,

4) els mitjans de comunicacio,

5) les institucions publiques i

6) les organitzacions privades.

Si imaginem una espécie de sistema solar, el paper de l'astre rei 1'ocupa el

producte patrimonial, al voltant del qual graviten aquests sis planetes.

Mapa de publics externs

Visitants

Liders
d’opinié
i prescriptors

Organitzacions
privades

Producte
patrimonial

Institucions
publiques

Mitjans de
comunicacio

Mantenir una relacio directa, freqiient i fluida amb tots, capag de crear un estat
de mtitua confianca, és sens dubte un primer pas cap a 'éxit, ja que tots poden
aportar el seu granet de sorra a I'equipament patrimonial perquée aquest pugui
assolir la seva missio.
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1.2.2. Visitants: la rad de ser dels productes patrimonials

Els visitants sén el public prioritari dels productes patrimonials, ja que sén
finalment els que li atorguen sentit. Mentre que un producte patrimonial po-
dria subsistir (encara que amb dificultat) sense captar l’atencié de la resta dels
publics que abans s’han llistat com a prioritaris (precariament, aixo si), es pan-
siria si de sobte deixés de rebre visitants.

Una primera segmentacio els divideix en tres possibles categories:

1) no visitants,

2) visitants ocasionals i

3) visitants habituals.

Els no visitants son aquelles persones que mai han visitat un producte patrimo-
nial. Els visitants ocasionals son aquells que visiten un cop I’any un d’aquests
equipaments culturals. Finalment, els visitants habituals sén les persones que
hi acudeixen diverses vegades a 'any.

Mentre que els no visitants i visitants ocasionals sén un public potencial, els

visitants habituals soén el public real. Als dos primers caldria captar-los; als

tercers, fidelitzar-los.

Radiografia dels visitants de productes patrimonials

Visitant real

Ocasional

il - +| Visitant potencial

Parlem d’aquest public real, dels visitants habituals. Qui dedica part del seu
temps d’oci a visitar museus, monuments i altres atractius patrimonials?
Aquesta primera pregunta té multiples derivades: S6n molts o pocs? Joves,
d’edat mitjana o de la tercera edat? Quins tipus d’estudis tenen? Com els vi-

siten?
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Més enlla d’idees preconcebudes (equivocades, esbiaixades, interessades i/o un
llarg etcetera), el millor és acudir a indicadors fiables. Dades que desmunten
bastants mites sobre la figura enigmatica del visitant.

Segons 'Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales en Espaiia 2014-2015, més d'un 30% de
la poblacio total espanyola va visitar I'altim any museus i monuments, concretament un
33,2% iun 41,4%, respectivament; aquestes xifres es redueixen si ens atenem als que van
dedicar part del seu temps d’oci a visitar exposicions (un 23,8%) i jaciments arqueologics
(un 16,6%) (Ministeri d’Educacio, Cultura i Esport, 2015, pag. 6-8).

Cenyint-nos als museus, les franges d’edat que més els van visitar se situen entre 15i 19
anys i entre 20 i 24 anys (Ministeri d’Educacié, Cultura i Esport, 2015, pag. 6). Es a dir,
aquella idea molt difosa que els visitants sén principalment majors de 45 anys és una
fal-lacia total.

Quant als estudis, guanyen per golejada les persones amb formacié universitaria (Minis-
teri d’Educacid, Cultura i Esport, 2015, pag. 6). Veient la corresponent grafica, queda clara
I’equaci6: com més estudis, més interes per aquesta parcel-la cultural.

Ja sabem, més o menys, quants i qui sén aquests visitants dels productes
patrimonials; veurem ara com realitzen aquesta visita cultural. Seguint amb
I'exemple dels museus, s’acudeix ara a 1'estudi Conociendo a nuestros visitantes.
Estudio de puiblico en museos del Ministerio de Cultura, que serveix per desmuntar
una altra d’aquelles idees generalitzades:

El 81 % dels que visiten un producte patrimonial ho fan de manera individual, i és un
residual 13,4% qui ho fa formant part de grups escolars i un encara menor 5,6% que els
visita en grup organitzat (Laboratorio Permanente de Publico de Museos, 2011, pag. 65).

Es a dir, que la imatge dels museus atestats de grups d’escolars i de turistes no

s’ajusta del tot a la realitat.

El potencial del museu com a recurs educatiu (tant en la seva dimensié formal
com no formal) ha suposat que els estudiants siguin un dels ingredients ba-
sics d’aquest conglomerat que anomenem visitant. Un tipus de visitant que
el museu ha cuidat tradicionalment bé, en oferir-li un conjunt d’activitats de
mediacié expressament creades per a ells. En museus amb una clara vocacio
didactica, com el Museu d’Historia de Catalunya (Barcelona), els estudiants
so6n un dels seus visitants més rellevants.

Finalment, la més recent vinculacié del museu amb la industria turistica, per
a la qual és un recurs més de I'anomenat turisme cultural, ens ofereix un altre
tret que ajuda a posar cara a ’enigmatica figura del visitant: el turista. Que els
museus hagin adaptat la informaci6 disponible per al seu visitant en diferents
idiomes és una resposta directa a aquest tipus de visitant. En museus molt
vinculats a importants pols d’atracci6 turistica, com el Teatre-Museu Dali de
Figueres (Girona), el seu visitant es conforma de manera substancial a base
d’aquests turistes, que realitzen la seva visita o bé individualment o bé en grups

organitzats.

Parlar del visitant ocasional i del no visitant és més complicat. Aquestes dues
categories, que s’etiqueten amb el paraigua de potencials visitants (avui no
ho sén, pero podrien arribar a ser-ho algun dia), integren tant als que no es-
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tan ni se’ls espera com a altres que si que podrien passar a engrossir les files
dels habituals. Als que mai visitaran un producte patrimonial, que segurament
seran molts, només ens queda expressar-los que ho lamentem com a agents
implicats. Encara que sigui higiénic mantenir la utopia segons la qual podria
aconseguir-se que tota la societat s’hi interessés i en gaudis, la veritat és que
sent pragmatics cal reconeixer que una part important de la nostra societat no
hi esta interessada ni s’hi interessara mai.

Quant als visitants ocasionals, que es pugui ser capa¢ d’atreure’ls definitiva-
ment dependra més del que el producte patrimonial sigui capa¢ d’oferir-los
que no dels esfor¢cos comunicatius que es posin en marxa per atreure’ls. Una
bona campanya de comunicacié no fa bons, per art d’encantament, els mals
productes patrimonials. Més aviat a contrari, segurament sigui la forma més
efica¢ d’eliminar-los del mapa definitivament (per la via del desprestigi i la

posterior marginacio).

1.2.3. Liders d’opinid, prescriptors, influencers i mitjans de

comunicacio: autopistes comunicatives

Si parlem de comunicacio cultural, hi ha dos tipus de public la conducta dels
quals té una gran influéncia en la resta de la societat: els liders d’opini6 i pres-

criptors.

Els liders d’opini6, ja siguin persones fisiques o organitzacions, exerceixen
una activitat professional capa¢ d’influir en el comportament del public, eme-
tent judicis sobre el producte patrimonial tant positius com negatius. En ge-
neral, son professionals amb una certa capacitat per apareixer regularment en
els mitjans de comunicacio.

Per la seva banda, els prescriptors i influencers son aquelles persones que, per
raons familiars, socials o professionals, exerceixen una influéncia directa en
determinades porcions del public potencial.

Tant els uns com els altres sén vehicles comunicatius que permeten arribar a

un public massiu.

Per exemple, un museu d’art que vulgui difondre una nova exposicié temporal sobre
cartell faria bé de contactar i convencer un lider d’opinié (per exemple, un publicitari) o
un influencer (per exemple, I’editor d’un blog sobre historia de la publicitat o tendéncies
publicitaries) perque la visitin i en parlin, ja que aixo0 significa augmentar exponencial-
ment la cobertura comunicativa, perqueé molta gent es deixa guiar per I'opinié d’aquests
experts.

Es tracta de potents vehicles comunicatius que necessiten una autopista per
arribar als seus seguidors: els mitjans de comunicacio, ja siguin els tradicionals
(televisio, premsa o radio) o utilitzant les noves formes de comunicaci6 social
generades a Internet (fonamentalment blogs o xarxes socials com Twitter, Fa-

cebook, YouTube i Instagram, entre d’altres).
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Per aconseguir circular per aquesta via rapida, una d’aquelles grans idees per
a butxaques curtes, s’ha de pagar un peatge raonable: el manteniment d'una
estreta relacié «matrimonial» amb els mitjans de comunicacio.

Perd, com tot casori, si es vol ben avingut, ambdues parts han de tenir cura
de l'altre i mimar-lo, generant dia a dia una relaci6 de comprensié mutua, de
respecte, d’amor.

Es normal que els periodistes contreguin sobtadament la «sindrome Kleenex»:
la reacci6 del despitat que se sap (mal) utilitzat. Es normal que els equipaments
creguin que només sén noticia quan tenen goteres o algun ximple déna una

patacada a alguna peca o se ’emporta sota el brag.

De tot aix0 van parlar, en el marc de les Jornades de formacié museologica
Comunicando el museo (organitzades pel Ministeri de Cultura i celebrades a
Madrid els dies 27, 28 i 29 de maig de 2009), tres professionals molt vincu-
lats al periodisme cultural: Ignacio Elguero (Radio Nacional d’Espanya), Carlos
Gosch (Agéncia EFE) i Manuel Roman del Barrio (Televisié Espanyola). Els tres
van coincidir en com havien de comportar-se els museus amb els periodistes

i en com aconseguir la tan anhelada cobertura mediatica a cost zero.

Van recomanar als museus ser transparents: si els periodistes no sén l’enemic,
és millor no amagar informacio i estar sempre oberts a les seves peticions. Al
cap i ala fi, ells son els que dominen la seva professio i saben com construir
una bona noticia o un bon reportatge.

I van donar la clau per obtenir de la millor manera possible l'afecte dels peri-
odistes: explicar bones histories capaces de convertir-se en noticies atraients
per a 'audiéncia i posar tots els mitjans al servei dels mitjans.

Meés enlla dels tradicionals prescriptors, que per la seva influéncia diuen i fan
que la gent decideixi el que val la pena visitar i el que no, la revoluci6 2.0 ha
generat uns nous creadors d’opini6: els influencers, persones que gracies al seu
treball continuat des d’'un blog o una xarxa social mereixen el respecte i la
consideraci6 d’aquells que els segueixen.

Seria interessant que, deixant de banda discussions ja caduques sobre la se-
va validesa com a prescriptors culturals, es tinguin immediatament presents,
ja que en alguns casos son seguits massivament (amb una cobertura de vega-
des molt més gran que la d’alguns periodistes culturals, per exemple) i, per
tant, tinguts en compte a I'’hora de decidir pautes de consum cultural (Mateos,
2014).

Per sort, son cada vegada més els museus i equipaments patrimonials del nos-
tre pais que els tenen en compte, des que el Museu del Romanticisme (Madrid)

es convertis en pioner cap al 2011 (Granero, 2014).
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1.2.4. Institucions publiques, organitzacions privades i
particulars: proveidors de recursos

Es comentava que dos dels puablics primaris dels productes patrimonials sén
les institucions publiques i les organitzacions privades. I ho sén, entre altres
coses, perque son dues de les seves fonts de financament. Importancia que les
obliga a mantenir-hi una relacié comunicativa estreta.

Les institucions puabliques (administracions publiques, societats), ja siguin
d’ambit local, autonomic, estatal, comunitari o internacional, proveeixen els
productes patrimonials dels fons ptblics que els permeten seguir funcionant
(si es tracta d’equipaments de titularitat pablica o concertats), a més d’oferir-
los subvencions destinades a l'organitzacié de les seves activitats, ’escomesa
d’ampliacions o reformes, I'ampliaci6 de les seves col-leccions i un llarg etce-
tera, o facilitar-los determinats beneficis i exempcions fiscals. A aquestes sub-
vencions i prebendes en qiiestio de fiscalitat poden concorrer tant els de titu-
laritat pablica com privada.

Quan aquests fons publics, la font tradicional de financament, estan sota mi-
nims, la recerca de noves fonts on aconseguir recursos fa moure 1'objectiu per
focalitzar directament cap a la iniciativa privada, cap a les organitzacions pri-

vades (empreses, fundacions).

D’altra banda, tltimament s’ha posat de moda demanar aquests recursos entre
particulars plantejant campanyes de micromecenatge.

Es en aquest moment quan entren en escena el fundraising i el crowdfunfing,
maneres de captar recursos en que el producte patrimonial és fonamentalment
'objecte receptor.

1.3. Planificacio estratégica de la comunicacio

La planificaci6é estratégica de la comunicacié d’'un producte patrimonial és
tot el procés de planificaci6 integral de la seva activitat comunicativa; una
activitat fonamental per aconseguir els seus objectius globals (Capriotti, 2008,
pag. 135).

Planificar estratégicament la comunicacio6 significa coneixer molt bé el
punt de partida (recerca), planejar que es vol aconseguir i com i quan
s’aconseguira (planificacio), i portar-ho a la practica (implementacio).

Investigacid, planificaci6 i implementacié sén precisament les tres grans fases

o etapes de la planificacié estrateégica de la comunicacio.
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Fases de la planificaci6 estratégica de la comunicacié

| Recerca } """""" > Radiografia de la realitat
comunicativa del
producte patrimonial

| Planificacio } ------------ >| Pla de comunicacié |

| Implementacio } """""" ’| Execuci6 i avaluacio |

La segona d’aquestes tres fases, la planificacid, s’hauria de posar negre sobre
blanc en un document-guia: el Pla de comunicacio, del que es parlara a con-

tinuacio.
1.3.1. FEl Pla de comunicacid

El Pla de comunicaci6 és el document que recull i sistematitza els principis
fonamentals que guien la politica comunicativa del producte patrimonial du-

rant els propers anys i la forma que es creu Optima per assolir-los.

Ja que es tracta de planificar una part important del seu futur, en la seva ela-

boraci6 s’haurien de tenir molt presents dos requisits:

1) El procés d’elaboracié del Pla de comunicacié d’un producte patrimonial
ha de ser liderat pel seu departament de comunicacio.

2) S’han de propiciar mecanismes de (veritable) participaci6é del conjunt dels
seus professionals, assegurant d’aquesta manera la complicitat de tots ells.

Ja en el terreny més concret, abordar la redaccié d’'un Pla de comunicaci6
implica dues accions indispensables, una prévia i una altra posterior a la propia

elaboraci6 i execucio.

La fase previa, d’investigacid, és I'encarregada de fer una radiografia de la
situacié comunicativa en que es troba el producte patrimonial: una exploraci6é
de la situacio real de la comunicacio interna i externa del producte patrimonial
(com ho veuen els mateixos professionals que hi treballen i com ho veuen els
seus diferents publics).

Es a dir, es tracta de coneixer de manera exacta i detallada quina és la percep-
cié que se'n té, la seva imatge en relacié amb la seva identitat, per tal de po-
der fer un diagnostic detallat que permeti afinar en el tractament: el Pla de

comunicacio.
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La fase previa aportara les dades necessaries per coneixer la realitat en la qual
es troba el producte patrimonial, moment en el qual es podra comencar a
redactar el Pla de comunicaci6, que hauria de comptar amb sis ingredients.

Els sis ingredients d’un Pla de comunicacié

1. Objectius de comunicacio

2. Atributs i caracteristiques diferencials

3. Posicionament comunicatiu

4. Publics objectiu

5. Estratégia comunicativa

6. Pla d’accio

Seguint diverses propostes (Gomez de la Iglesia, 2006; Fernandez, 2007; Capri-
otti, 2008), el Pla de comunicacié d'un producte patrimonial hauria de con-
templar les segiients fases:

1) Determinacié dels objectius de comunicacio

Es tracta de definir de manera clara i concreta que és el que es vol obtenir
(intencid), en quina mesura (quantitat) i en quant de temps (termini).

Per definir uns bons objectius comunicatius, aquests han de ser especifics, me-
surables, assolibles, rellevants i acotats en el temps. La formula SMART: speci-
fic, measureable,attainable, relevant i time-bound.

Per exemple, la Fundaci6 Joan Mir6 de Barcelona podria definir el segiient objectiu: «Do-
nar a coneixer la nova presentacié de la col-lecci6 al 25% dels residents a Barcelona en
els propers sis mesos». On «Donar a conéixer la nova presentacié de la col-leccié...» seria
la intenci6; «... al 25% de residents a Barcelona» seria la mesura, i «... en els proxims sis
mesos» el termini.

Es tracta d'un objectiu clar i directe, no irrealitzable (si que ho seria voler aconseguir
aquesta notorietat en el 100% dels barcelonins) i, sobretot, mesurable i avaluable.

Que els objectius de comunicaci6 siguin mesurables i avaluables és molt im-
portant, ja que és finalment el que permet quantificar els exits de la comuni-
caci6, demostrant la seva importancia estrategica.

2) Determinaci6 dels atributs i caracteristiques diferencials
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Construcci6 del posicionament del producte patrimonial sobre els seus punts
forts, sense deixar de banda la fixaci6 de les caracteristiques que puguin supo-
sar debilitats amb traduccié comunicativa, que haurien de solucionar-se im-
mediatament.

Continuant amb ’exemple del Fundaci6 Joan Mir6 de Barcelona, un dels seus atributs és
que presenta unes col-leccions capaces d’explicar 1’obra de Joan Mir6. Una altra caracte-
ristica diferencial és que posseeix la millor col-leccié del mén. Com a debilitats, la poca
estima amb qué compta entre el public local.

3) Determinaci6 del posicionament comunicatiu

Es a dir, com volem ser vistos enfront de la nostra competencia. El posiciona-
ment ha de ser clar i concis, i concretar d’alguna manera la visi6 recolzant-se

basicament en l'atribut diferencial més gran.

La Fundaci6 Joan Mir6 de Barcelona és 1'inic museu del mén que permet conéixer I’'obra
de l'artista barceloni.

4) Determinaci6 dels publics objectiu (politica de segmentaci6)

Elaboraci6é d’'un mapa de publics, és a dir, tots aquells grups amb els quals
interessa relacionar-se o podria interessar fer-ho, els ptblics potencials. D’entre
tots aquests, s’ha de determinar quins son els prioritaris: aquells que poden
tenir una incidencia directa en la consecuci6 dels objectius que préviament

s’han marcat.

Continuant amb el cas de la Fundacié Joan Mir6 de Barcelona, de totes les possibilitats
fixades al mapa de publics, es fixarien com a publics clau els residents a Barcelona, els
mitjans de comunicacio locals, els prescriptors i influencers culturals i els liders d’opini6
de la comunitat.

5) Determinaci6 de l’estratégia comunicativa basica

A partir dels objectius perseguits, del posicionament desitjat i dels ptablics ob-
jectiu definits, es tracta ara de determinar la linia estratégica global de comu-

nicacio.

S’ha de comencar per la definicié del missatge central que es vol comunicar,
basat en:

a) El concepte comunicatiu (el que del missatge). Es tracta de definir la idea
central que es vol transmetre a cada puablic.

b) L'estil comunicatiu (el com del missatge). Cal definir la forma general

d’expressar i transmetre el concepte comunicatiu.

Seguidament, s’haura de decidir I'enfocament de comunicacid, que pot ser de

tres tipus:
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a) Enfocament directe: el producte patrimonial es dirigeix de manera directa
al public objectiu.

b) Enfocament indirecte: el producte patrimonial es comunica amb interme-
diaris (liders d’opinio, influencers, mitjans de comunicacio, etcétera), amb la
intencié que siguin aquests els que transmetin el missatge als altres ptblics.

¢) Enfocament mixt: es combina I’enfocament directe amb 1'indirecte, realit-
zant accions de manera combinada tant cap als intermediaris d’informaci6

com cap als puablics.

Finalment, s’ha de fixar la intensitat de comunicacié que es necessitara per

assolir els objectius plantejats.
6) Determinaci6 del pla d’acci6
El pla d’accio es concreta a partir de:

a) Les técniques, mitjans i suports a emprar, la cruilla entre ells i els missatges

comunicatius segons publics.

b) Les tasques per desenvolupar, pressupost total, responsables de cada tas-
ca/disciplina/técnica/mitja/pablic objectiu i cronograma d’actuacié amb el

seu corresponent procés de control economic.

Un cop executat no s’ha acabat la feina, ja que en cap cas s’hauria d’entendre
la implementacié com el punt final de tot el procés. Queda una ultima fa-
se d’avaluacid, en la qual es determinen els sistemes de seguiment i actua-
litzacié del Pla de comunicaci6. S’han d’articular dinamiques i responsables
d’actualitzar la planificacié de la comunicaci6 en el producte patrimonial i de
contrastar l'eficacia o ineficacia de les accions desenvolupades.

1.3.2. Del Pla de comunicacio a les campanyes de comunicacio

Si el Pla de comunicaci6 respon a un plantejament general, la campanya de
comunicaci6 és una mica més puntual. Es un petit pla que es posa en marxa
de manera puntual per comunicar un missatge o missatges a un o més puablics
en un periode de temps concret. Per exemple, la campanya de comunicacio

posada en marxa per un museu per donar a conéixer una nova activitat.

En resum, el Pla de comunicaci6 és una cosa general que es pot anar materia-
litzant a partir del desplegament de campanyes concretes. Com comenta Ser-
gio Fernandez perque s’entengui (Ferndndez, 2007, pag. 249), és com si el Pla
de comunicaci6 fora la Constitucié d’un pais i la campanya de comunicaci6

una llei ordinaria: la Constitucié marca unes linies generals que s’han de se-
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guir, que es van desplegant gracies a lleis que permeten concretar-les. I com
succeeix en un bon sistema legal, les campanyes sempre haurien de sintonit-
zar amb el document-marc: el Pla de comunicacio.

Pel que fa a una campanya de comunicacig, aquesta és ’estructura que hauria
de seguir-se per posar-la en marxa:

1) Objectius de la campanya

2) Mapa de publics objectiu

3) Estrategia

4) Pla d’acci6

5) Avaluacio

Com es pot comprovar, l'estructura d'una campanya és similar a la del Pla de

comunicacié. Com ja es va comentar abans, I'inic que les diferencia és 1’abast.

Fer campanyes puntuals sense partir d’'un Pla de comunicaci6é és com cons-
truir una casa per la teulada i sense seguir uns planols, utilitzant una visi6 a
curt termini i tactica de la comunicacié que va en detriment de la projeccio
comunicativa del producte patrimonial. Si, com es comentava en el petit re-
sum que iniciava aquest apartat, el departament de comunicacio és el porter
d’aquesta projeccié comunicativa, hauria de ser el bastié des del qual defen-
sar amb ungles i dents el paper estratégic de la comunicacio en la gestié del
producte patrimonial.

1.4. Objectius de comunicacio

Ja sigui per presentar-se per primera vegada en public, per canviar la imatge
que tenen els que ja el coneixen o n’han sentit parlar o per vendre-li quel-
com del que fa, quan el producte patrimonial surt del seu vedat, entrant al
procel-16s i perillés bosc de la comunicacié externa, ha de plantejar-se quin

tipus d’influéncia vol exercir sobre els seus potencials puablics.

Per fer-ho de manera consistent, ha de tenir clars els seus objectius comunica-
tius, que es poden aplegar en tres tipus:

1) De notorietat o cognitiu

2) D’imatge o afectiu

3) De venda o conductual
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Els objectius de la comunicacié externa

Comunicacié externa

Notorietat Imatge Venda
| | |
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
v v v
Volem que ens Volem que sapiguen Volem que ens
coneguin com som visitin o patrocinin

Generalitzant perillosament, es podria dir que els dos primers objectius —-de
notorietat i imatge- serien l'interes de la comunicaci6 corporativa, mentre que
I'dltim -de venda- es relacionaria directament amb la comunicaci6é comercial.

1.4.1. Volem que ens coneguin: 1’objectiu de notorietat o

cognitiu

Un dels primers objectius que hauria de plantejar-se el gestor d'un producte pa-
trimonial és aquell que incideix directament en el coneixement entre els seus
publics, ja siguin activacions patrimonials que posen a disposici6 del public
nous productes patrimonials, noves activitats organitzades per aquells amb

una trajectoria ja consolidada o canvis importants que afecten a I’organitzacio.

El Museu de I'Holocaust (Buenos Aires, Argentina) i I’agéncia FWK Argentina van convo-
car un petit grup de supervivents de la Shoa per protagonitzar una campanya de consci-
enciaci6 antisemita i antidiscriminacio.

El grup, la majoria persones de més de 80 anys d’edat, va ser convocat el 3 de juny de
2014 per dibuixar i pintar la seva propia experiencia del genocidi nazi, una de les majors
trageédies que va viure la humanitat durant el segle passat. Se’ls van brindar les eines
(pintures, pinzells, llapis, etc.) perqueé ells poguessin expressar el seu art sobre un lleng,
en el qual van abocar els seus sentiments més intims sobre la terrible experieéncia.

En finalitzar els treballs, cada supervivent (al costat de la seva obra) va participar en una
sessio de fotos, oferint el seu testimoni sobre el que va viure en un clima que ha estat
descrit com a calid i emocionant. Aixi ho relata un dels professionals que van participar
en l'enregistrament de I'anunci Moisés, Fernando Roca, director de la productora audio-
visual Huinca Cine:

«Hi va haver una energia molt especial durant el rodatge, treballar amb Moisés, que va
sobreviure a sis camps de concentracid, va ser una experiéncia en tot sentit. Poder-hi
xerrar i escoltar de primera ma el que va succeir durant la Shoa just abans del rodatge i
filmar el museu envoltats de les valises, els pijames i les fotos de tota la gent que va viure
la barbarie, va fer que naturalment tot ’equip treballés amb una cura i respecte diferents».

El primer resultat va ser 1’exhibici6é d’aquestes obres en una mostra anomenada Un Museo.
Nada de Arte. Les obres dels protagonistes van ser després exposades de manera itinerant
pel pais i es convidava tota la poblacié a conéixer més sobre aquestes persones al Museu
de I'Holocaust.
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Després, amb els seus retrats fotografics i els seus testimonis, es va desenvolupar la cam-
panya publicitaria. Anuncis grafics en premsa i exterior, un comercial per a televisio (ti-
tulat Moisés) i una caixa de postals per commemorar els 21 anys del Museu de I’Holocaust.

Video recomanat

Es pot veure el comercial a:

www.youtube.com/watch?
v=0Y40FzbXia0

Font: FWK Argentina.

Tot aixo0 sota el concepte «milions de persones no van fer res per estar en un museu». Els
supervivents de ’'Holocaust no sén artistes i, igual que els altres milions de persones que
el van patir, no van fer absolutament res per estar en un museu. Per desgracia, hi sén.

Atenent a la segona possibilitat, donar a coneixer entre el seu public objectiu
I'activitat més significativa dels productes patrimonials, com les exposicions
temporals o altres activitats, segurament s’estigui parlant d'un dels objectius
al qual es dediquen més esfor¢os comunicatius.

En aquest sentit, serveix per il-lustrar aquesta necessitat una de les peces de la campanya
publicitaria creada per 1’agéncia Stordkers McCann per al Moderna Museet (Estocolm,
Suécia) amb 1’objectiu de promocionar I’exposicié Andy Warhol. Other Voices, Other Rooms
(9 de febrer-4 de maig de 2008), concretament la que servia per recordar al public poten-
cial que encara disposava d'una Gltima setmana per poder visitar-la. En aquest cas, com
a demostraci6 que els tres objectius no sén realitats estanques, a 1’objectiu de notorietat
I'acompanya el de venda que es veura més endavant, ja que esta clar que la pretensio
era donar a coneixer 'exposicié del Museu d’Art Modern d’Estocolm perqueé la visités el
major nombre de persones possible.


https://www.youtube.com/watch?v=oY4oFzbXia0
https://www.youtube.com/watch?v=oY4oFzbXia0
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THE LAST
WEEK WITH
ANDY WARHOL

Other Voices, Other Rooms
9 February - 4 May 2008

MWOERVA- MiseE T

Font: Stordkers McCann.

Si al que ens referim és a la tercera i Gltima possibilitat, aquella interessada per
informar els publics d'un producte patrimonial de canvis significatius en el seu
funcionament, un molt bon exemple el tenim al Musée National d'Histoire

Naturelle, concretament al parc zoologic de Parfs.

Després d’anys tancat al pablic, es devia posicionar de nou en la ment dels seus potencials
visitants. Amb aquest objectiu, ’agéncia Publicis Conseil va idear el 2015 una campanya
en la qual es va combinar publicitat convencional i no convencional.

Sota ’eslogan Les animaux sauvages s’installent a Paris (Els animals salvatges s’instal-len a
Paris), les peces grafiques combinaven els animals del zoo amb monuments emblematics
de la ciutat, com una familia de babuins desparasitant placidament una de les gargoles
de Notre Dame.
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Pel que fa a I'acci6 de marqueting de guerrilla, es van distribuir per espais emblema-
tics de Paris grans caixes de transport d’animals, que simulaven que els seus ocupants
se n’havien escapat. Com és natural, bona part dels transetints que passaven a prop
d’aquests espais es paraven a mirar-les, atrets per la curiositat.

Font: Publicis Conseil.

1.4.2. Volem que sapiguen com som: I’objectiu d’imatge o afectiu

En el cas de productes patrimonials ja posicionats en la ment dels seus poten-
cials pablics, normalment interessa incidir en aquesta imatge mental, especi-
alment quan aquesta no concorda parcialment o totalment amb la identitat
que es pretén generar i projectar.

Amb 1'objectiu d’apropar la Fundaci6 Joan Mir6 a la ciutat de Barcelona (la seva localit-
zaci6 a la muntanya de Montjuic no la fa precisament céntrica), per mostrar-la com un
espai en el qual es poden desenvolupar moltes activitats, l’agéncia theroomrooms’ va
materialitzar el 2014 els desitjos del museu en una magnifica campanya de publicitat.

Dividida en dues fases, una d’incognita (o teaser) i una altra de descobriment (o launch), la
gran idea creativa era la contraposici6 de temps i espai, pensada per a suscitar la curiositat
dels barcelonins. Per dur-la a terme, la clau textual o claim de la campanya era 7.000 m?
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de temps. Per la seva banda, la clau visual va ser I’estructura arquitectonica del magnific
edifici racionalista de Josep Lluis Sert, materialitzada mitjancant les formes geométriques
dels jocs de construcci6 per a nens.

La primera fase de la campanya estava formada per unes estructures geometriques blan-
ques que es van disseminar per punts molt transitats de Barcelona. Totalment blancs
(com l'edifici de Sert), tnicament incloien una declinacié del claim (1 m? de temps), 'URL
d’una microsite i un codi QR.

Si l'estructura aconseguia cridar 1'atencié dels transetints, aquests podien donar vida al

codi QR amb el seu telefon mobil, amb el qual accedien a la microsite, en que s’expliquen
totes les possibilitats de gaudi que ofereix la Fundaci6 Joan Mir6.

Tens temps?

Fundacié Joan Miré [ Barcelona

Font: theroomrooms'.

El més interessant de la microsite son les imatges de tot el que s’hi pot fer i, molt especi-
alment, el video animat.

Video recomanat

També es va editar i distribuir una postal i es va inserir un anunci grafic a la revista Time
Out, que, seguint el tipic joc d’anar unint punts fins a aconseguir completar una figura,
permetia descobrir el contorn de l'edifici de la fundacid. vimeo.com/90001563

Es pot veure el video animat
a:

En la segona fase, es van col-locar uns vinils en les estructures geométriques, que des-
cobrien el claim de la campanya i el responsable de 1’acci6. Es va editar i distribuir una
col-lecci6 de vuit postals i es va inserir un nou anunci a Time Out, tot aixd per comunicar
les variades possibilitats del museu.

1.4.3. Volem que ens visitin, ens donin suport o parlin de
nosaltres: I’objectiu de venda o conductual

L'objectiu urgent de molts museus i equipaments patrimonials és l'atraccio
de nous visitants que vinguin a donar-li sentit, que se’n parli i aconseguir el
suport dels gestors politics i de potencials fonts de recursos que els permetin

generar noves activitats, dotar els seus equipaments o simplement subsistir.


https://vimeo.com/90001563
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No obstant aixo0, es tracta d’un objectiu impossible d’aconseguir si abans no
s’ha complert amb el primer de notorietat o dificil si la imatge no és positiva.
Ningu visitara, parlara o patrocinara un museu o equipament patrimonial si
abans no sap de la seva existéncia, com també és dificil que ho faci si en té
una mala imatge (entenent mala imatge com una cosa elitista, avorrida, etc.).

Amb la intenci6 de captar visitants, el Musée de la Gran Guerre du Pays de Meaux (Fran-
¢a) va posar en marxa la campanya Dénoncer I’horreur de 14-18 par I’objet. La proposta de
I'agéncia, DDB Paris, van ser vuit anuncis grafics que, utilitzant peces del museu, denun-
ciaven els horrors que es van viure durant la Primera Guerra Mundial.

En aquesta peca es mostraven algunes de les armes utilitzades en batalla, que connectaven
el segle xx amb I'Edat Mitjana.

I en altres els estralls que ocasionaven, com l'instrumental que va facilitar la feina als
cirurgians per realitzar els milions d’amputacions de membres que es van haver de portar
a terme per intentar salvar la vida dels soldats ferits.

Font: DDB Paris.
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Per la seva banda, la Fundacié Amics del Museu del Prado va llangar una molt provoca-
tiva campanya de publicitat per captar nous amics. Sota l'eslogan Colabora con nosotros.
Si tenemos tu dinero no tendremos que salir a buscarlo, 'agéncia de publicitat JWT-Madrid
va col-locar el 2003 algunes obres del Museu Nacional del Prado en una situacié compro-
mesa: Les Tres Gracies de Rubens fent el carrer al costat d'unes prostitutes, La maja nua
de Goya com a centre d'un espectacle peep show, El majo de la guitarra, també de Goya,
tocant al metro i Sant Pau Ermita de Ribera demanant almoina al carrer.

Font: JWT-Madrid.
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2. Disseny i comunicacio visual

En l'objectiu de connectar de manera efectiva els productes patrimonials amb
els seus publics potencials, el disseny i la comunicaci6 visual tenen un paper
molt significatiu, ja que no només faciliten les eines practiques que perme-
ten respondre a necessitats concretes (com, per exemple, un sistema senyalis-
tic que permeti assolir sense problemes un producte patrimonial i que a més
identifiqui els diferents serveis i elements que el componen), sin6é que ajuden
de forma determinant en la creacié d'una imatge positiva en la ment dels vi-

sitants reals i potencials.
2.1. Identitat corporativa versus imatge corporativa

Abans d’explicar aquelles especialitats del disseny i la comunicaci6 visual que
interessen aqui, val la pena explicitar que és la identitat visual corporativa.Per
a aix0, previament cal diferenciar el concepte de la identitat corporativa (del

qual forma part la identitat visual corporativa) del d’imatge corporativa.

Mentre que la identitat corporativa és una cosa que depen directament
de l'emissor (en el nostre cas, el museu o equipament patrimonial), la

imatge corporativa és un fenomen que depén totalment del receptor.

La identitat corporativa d’'un museu o equipament patrimonial és I’articulacio
de tres qué en un sol com: el qué de la identitat (que és), el de I’accié (que fa)

i el de la comunicaci6 (que diu).

En canvi, la imatge corporativa és un fenomen d’opinié publica que respon Cita

a la pregunta: que és per al receptor? Es a dir, és la sintesi que construeix el
. . .2 . . «Les marques mai sén, sempre

receptor a partir de la informacié rebuda sobre i des del museu o equipament estan sent».

patrimonial. Per tant, la seva imatge corporativa és, en part, el resultat de la Disefio Shakespear

identitat corporativa projectada des del museu o equipament patrimonial.
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Identitat corporativa versus imatge corporativa

Identitat corporativa

[Que és, que fa, que diu]

Com és

Com es veu

[Qué és pel receptor]

Imatge corporativa

I com a part constituent de la personalitat del producte patrimonial (la seva
identitat corporativa) tenim els seus trets fisics (les seves identitats corporatives

nominal i visual), l'univers nominal i visual que el singularitza.

2.2. Disseny d’identitats visuals i nominals: donant la cara pels
productes patrimonials

Des del precis moment en qué es posa en marxa un producte patrimonial,
aquest comenca a comunicar-se i autopromocionar-se. Com comenta Norber-
to Chaves, poques son les institucions culturals que es poden permetre el luxe
de prescindir d’aquesta tasca d’autopresentacié puablica (Chaves, 2006, pag.
23).

Important una realitat del mén de 'empresa, el producte i el marqueting, el
museu o equipament patrimonial es transforma en marca. Una realitat que
pot agradar poc o molt, produir espant o meravellar, pero una realitat, al cap
ialafi.

Els productes patrimonials entesos com a marques disposen de la seva propia
identitat, singular i exclusiva. No n’hi ha dos d’iguals, com no hi ha dues
persones que siguin exactament iguals o dues empreses que produeixin els

mateixos productes o serveis.
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Aquestes caracteristiques singulars, la personalitat que conforma l’anima
d’'una marca, composta per un alt percentatge d’elements immaterials, neces-
sita tangibilitzar-se d’alguna manera si es vol projectar una imatge coordinada
iintegral entre els seus publics. En aquesta tasca ajuda la identitat visual. Com
comenta Bharain Mac an Bhreithitn:

«La identitat visual és una branca del disseny a la qual s’atribueix la transmissi6é dels
missatges ideologics i és un terme-paraigua per als mitjans grafics que la instituci6 fa
servir per comunicar-se amb els seus publics».

Bharain Mac an Bhreithitn (2004). «Visual Identity of Cultural Institutions in France
and Ireland». Circa Art Magazine (nam. 107, pag. 26).

Amb el proposit de fer tangible aquesta personalitat (com s’ha comentat, com-
posta en un alt percentatge per trets eteris), de participar en la construccié
del que es coneix com a identitat corporativa o de marca (qui ets, que fas i
com ho fas), una de les peces fonamentals és tot alldo que conforma la seva
identitat nominal i visual (també coneguda com a imatge grafica). Es a dir, la
creacio de tot I'univers verbal i iconic que singularitza aquell museu o atractiu

patrimonial.

El nom de la «cosa» és un dels primers passos que cal donar, ja que batejar-la Cita

és construir una part fonamental de la seva personalitat. A diferencia d’altres
«El nombrador esprem, rebre-
ga, sintetitza al maxim el vari-
at conjunt de mandats o missi-
ons corporatives fins a configu-

ambits, en els quals un procés de nominologia (o naming) pot generar noms

abstractes o literaris (tipus Apple o Amena), que res tenen a veure aparent-

ment amb l'empresa o producte al qual donaran nom, en el cas dels productes rar la seva esséncia en una sola
; : .. "paraula-fonament" o "paraula
patrimonials es posen molts pals a la roda de la creativitat, en entendre que base" que sostingui, estructu-

ri, expressi o evoqui una iden-
titat solida, una imatge concre-
partida de naixement. ta, una reputacié desitjada».
Fernando Beltran

determinades paraules han d’apareixer necessariament i obligatoriament a la

Sembla clar que si es tracta d’'un museu, el seu nom haura de ser descriptiu,
apel-lant necessariament a la seva activitat principal (Museu del Louvre), i fins
i tot a la seva especialitat com a institucié museistica (el Museu Arqueologic
Nacional, el Museu d’Historia de Catalunya, el Museu de les Ciéncies Princep
Felip o el Museu de Belles Arts de Bilbao). Si esta molt relacionat amb un pais,
ciutat o barri, sera toponimic (el British Museum, el Museu Arqueologic Pro-
vincial d’Alacant —conegut com MARQ- o el Brooklyn Museum). Si hi ha una
persona o organitzacié clau en la seva fundacid, sera patronimic (el Museu
Ldzaro Galdiano, CaixaForum). Finalment, si es tracta de museus monografics,
el nom «parlara» de l'artista o personatge, del moviment artistic, de 1'época
historica, etc. (el Museu Nacional Gustave Moreau, el Museu del Novecento, el
Museu Valencia de la Il-lustracio i de la Modernitat).

La necessitat en molts casos d’'incloure diverses d’aquestes referéncies en un
anic nom porta a la utilitzacié de contraccions. Les sigles construides a partir
de les lletres inicials s’enduen la palma. En alguns casos, com el del MoMA
(Museum of Modern Art), amb un resultat feli¢; en d’altres, com el del SFMO-
MA (San Francisco Museum of Modern Art), no tant.
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Una altra forma de contraccié construeix els noms dels museus només a par-
tir d’algunes de les paraules que el componen o de determinats fragments
d’alguna d’elles. E1 Museu Nacional Centre d’Art Reina Sofia es fa dir simple-
ment Reina Sofia; el Metropolitan Museum of Art es diu The Met.

Els suggerents exemples de TEA (Tenerife Espai de les Arts, a Santa Creu de
Tenerife), La Casa Encendida (Fundaci6 Obra Social i Monte de Piedad de Ma-
drid) o KREA. Expressi6 Contemporania (Centre de I’Obra Social de Vital Kut-
xa, a Vitoria-Gasteiz), imaginats per El nombre de las cosas, demostren que les
coses es poden fer d'una altra manera. Una manera on predomina la creativitat

i trenca els rigids esquemes a I’hora de posar nom a les coses (Beltran, 2011).
Sigui d’'una manera o d'una altra, encertar en la pila baptismal és important,
ja que encara que un mal nom dificilment enfonsara un equipament, un bon
nom estalviara molts diners en comunicacié (Conrad Llorens, citat a Martin,
2005, pag. 116).

Quant als seus trets diguem fisics, aquest puzle que és la identitat visual d'un
producte patrimonial es construeix gracies a un conjunt d’identificadors, entre
els quals s6n usuals les segiients peces:

1) el logotip o imagotip

2) la tipografia

3) el color

4) el simbol

5) les grafiques complementaries Cita

s «Dissenyar un logo és com es-
La suma de totes aquestes peces (elements grafics) completa el puzle de la criure un telegrama. Caldra ex-
plorar minuciosament el dicci-

identitat visual i crea un sistema visual global capa¢ de generar un llenguatge .
onari per trobar paraules, una

singular per a cada equipament. Una mena de cintur6 de seguretat (Intégral sola si és possible, que ho di-
: .z N . , gui tot. A vegades no se’n tro-
Ruedi Baur et Associés, 2004, pag. 26) o aglutinador, capa¢ d’assegurar cada ben; i caldra inventar-les. Si els

destinataris del telegrama no
ho entenen, ho obliden o no
els sembla atractiu, haurem fet
malament la nostra feina».

element per crear un unicum coherent i solid.

Val la pena comentar que tant el nom com els elements definitoris que sin- Manuel Estrada

gularitzen un producte patrimonial s’haurien de conceptualitzar i dissenyar
pensant en crear alguna cosa atemporal i lluny de modes passatgeres. De la
mateixa manera que nosaltres no canviem de nom ni de signatura continu-
ament, s’hauria de fer el mateix amb la identitat verbal i visual d'un equipa-

ment patrimonial. Canviar el nom i redissenyar el menys possible.
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Com també s’hauria de fugir de la banalitzacié que suposa implantar de forma
acritica i sense cap tipus d’adaptacié a la realitat de les institucions culturals
alguna cosa pensada per a I’empresa, com alerta N. Chaves (2006).

Marca visual del Museu de Ciéncies Naturals de Barcelona, amb alguna de les seves
declinacions i de les seves aplicacions

Font: Petit Comité.

Identificadors que van a buscar els receptors per construir a les seves ments
una imatge de marca del producte patrimonial (Marca, 2008, pag. 166-167):

«Els ciutadans residents o visitants de Barcelona visualitzen els identificadors del MNAC

en diferents moments d’una jornada qualsevol. En el seu desplacament per la ciutat po- Cita

den trobar-se amb banderoles al carrer, poden escoltar a la radio ’anunci d’'una exposici6é
temporal, en passejar per la placa d’Espanya, en navegar per Internet en un banner o en
llegir una noticia a la premsa, etcetera. La suma de tots els fragments MNAC contribueix
a la formaci6 de la nostra imatge mental MNAC».

«La marca és una obra te-
atral permanent en la qual
cada persona és un actor.
L'audiéncia veura i sera |'obra
cada vegada que interactui

En definitiva. 1 isual i els el 1 f 6s el amb la marca i els seus espais
n definitiva, la marca visual i els elements que la conrormen es el que permet d'expressié».

que ens familiaritzem amb els productes patrimonials (Mac an Bhreithian, Disefio Shakespear

2004, pag. 27):

«Qualsevol que sigui el mitja a través del qual la identitat visual de marca es difon i
rep una alta exposicid, es converteix d’aquesta manera en un element familiar amb el
vocabulari visual del pablic».

En aquest procés de familiaritzacid, d’exposicié publica d’aquests elements vi-
suals que conformen la personalitat tangible d'un producte patrimonial, qual-
sevol possibilitat és bona, per estranya que pugui semblar a primera vista. Sem-
pre que sigui raonable, és clar.
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Encara que no només de logotips viu la marca, ja que com s’ha vist hi ha altres
identificadors fonamentals per construir una solida identitat visual, és clar
que és el signe d’identificaci6 per excel-léencia (Mac an Bhreithitin, 2004, pag.
26). Un element grafic de reduides dimensions sobre el qual recau un paper
de molta responsabilitat: condensar la marca amb contundéncia, brevetat i
immediatesa (Olins, 2009, pag. 30). Una cosa aixi com I’empremta dactilar que
singularitza el producte patrimonial i que serveix com a carta de presentacio
a la iconosfera visual contemporania.

Si parlem de l'aplicacié d’aquest identificador basic en I’ambit dels museus i
altres atractius patrimonials, es poden dividir morfologicament en dues grans
realitats:

1) aquells que es limiten a representar graficament el seu nom (els anomenats
logotips) i

2) aquells que combinen la representaci6 grafica del nom amb elements ico-
nics (els anomenats imagotip i logosimbols).
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Entre els primers tenim The Metropolitan Museum of Art de Nova York; mentre que
entre els segons es pot posar com a exemple el Mauritshuis de La Haia (Paisos Baixos) i
el Museum of London.

La conceptualitzacié d’aquest tipus d’identificador en el sector cultural té ha-
bitualment limitacions creatives, ja que 1’allargada ombra del referent cultu-
ral que s’ha de sintetitzar graficament normalment acota les possibilitats que
ofereix la retorica creativa. D’aqui que no sigui tan usual trobar isotips que
acudeixin a les figures retoriques o un cert grau d’abstracci6, una cosa bastant
familiar en altres sectors.

Un exemple que il-lustra el que comentem s’emmarca en I’esdeveniment cultural Ilici-Elx
2006, un conjunt d’activitats culturals creat en aquell temps per fer costat a la volta
temporal a la ciutat d’Elx de la coneguda com a Dama d’Elx, una veritable icona de la
cultura ibera que per avatars de la historia es conserva al Museu Arqueologic Nacional de
Madrid. Tenint en compte que tot girava al voltant d’aquesta escultura, és comprensible
que I'imagotip creat per 1’agéncia Kiu Comunicacién apel-1és directament a ella, en aquest
cas mitjancant un isotip molt esquematic a forca de gruixuts tracos fets a ma.

OF LONDON

ILICI EL X
2006

Font: Kiu Comunicacion.

Que aquest condicionant no incideix negativament en la riquesa del procés creatiu que
permet gestar marques visuals per a productes patrimonials s’observa en la soluci6 grafica
ideada per Manuel Estrada Design per donar resposta a un repte realment suggestiu: com
crear la marca visual del Museu de I’Evoluci6 Humana de Burgos sense caure en el que
és evident. La soluci6 grafica adoptada és molt més intel-ligent: partint de 1’essencial del
nom del museu, evolucié (que es destaca en bold davant la resta de les paraules que confor-
men el logotip, compostes en light), 'isotip es compon a partir d'unes pastilles que crei-
xen en dos sentits: la inclinacié va progressant de 1’angle agut al recte, mentre que la seva
grandaria també va creixent exponencialment. Amb uns quants grams d’imaginaci6 per
part del receptor s’explica de forma sintetica i magistral de que tracta el museu burgales.

MUSEO

DE LA
Y 4 , | EVOLUCION

HUMANA

Font: Manuel Estrada Design.
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En alguns casos, la creativitat aplicada al disseny de logotips ens regala imatges o simbols
emboscats en la tipografia, com succeeix en la marca visual de la Fundacié PROA (Bue-
nos Aires, Argentina), creada per I'estudi Spin. Sota un logotip aparentment tipografic
amaga un gest de complicitat al context en el qual es troba el museu. Gracies a una subtil
iconitzaci6 de la tipografia, la reproducci6 de les rebladures de 1'arquitectura del ferro a
I'interior de cada lletra, s’associa al pont transbordador Nicolds Avellaneda que singula-
ritza el port de La Boca.

Font: Spin.

D’entre tots els identificadors que permeten construir una solida identitat vi-
sual, val la pena no oblidar-ne un que també s’hauria de tenir present. Em
refereixo als taglines, petits missatges de text que acompanyen la marca visual.
Un tipus de missatge textual que hauria de seguir sis regles (Nancy E. Schwartz,
2009):

«1. Transmet valors. Sempre nou, sempre l’oportunitat d’aprendre alguna cosa nova, ser
SOIpres.

2. Ampli i facilment accessible i memorable.

3. Realitza una connexié emocional. Respectem l'edat i la tradici6 (pensa en l'avia) i
adorem el que és nou. El museu promet el millor de cada mén.

4. 8 paraules o menys! Menys és més en els taglines i en la majoria dels textos de marque-
ting. Aixo és realment el que el public pot recordar, reconeixer i repetir. Poseu-1'hi facil.

5. Molt visible i integrat en totes les comunicacions. Comproveu-ho, és a tot arreu.

6. Capta l'esperit i la promesa del Museu. Aplegant la seva historia i tradici6, mentre
avanca a explorar nous mons».

Encara que poc utilitzats pels museus, es van deixant veure a poc a poc.
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Per exemple, el New Museum of Contemporany Art de Nova York i el San Francisco
Museum of Modern Art (SFMOMA) tenen o han tingut com a taglines New Art, New Ideas
(Nou Art, Noves Idees) i Open for interpretation (Obert a la interpretacio), respectivament. Més
proxims, al Museu Agbar de les Aigiies (Cornella de Llobregat, Barcelona): On I’aigua viu.
On vius I'aigua; i el Museu de la Vida Rural (I'Espluga de Francoli, Tarragona): Per saber
on anem, cal saber d’on venim.

Més enlla dels identificadors, que com s’ha comentat ajuden a fer tangible vi-
sualment la personalitat del producte patrimonial, no s’hauria d’oblidar mai
que en la creacio i gestié d'una marca tot ha de respondre a la veritable perso-
nalitat del producte. No fer-ho aixi és confondre els receptors, que poden fer-
se una idea erronia que després no es veura corresposta amb la realitat.

Un cas de mala creacio i gestié de marca, de disfunci6 entre identitat (el que es projecta
des de la institucid) i imatge (la impressié que es construeix en la ment del receptor) el
tenim al Victoria and Albert Museum de Londres (Bueno, 2010). En el seu moment es va
crear una marca molt moderna i sofisticada, que va sintetitzar el seu nom en l'acronim
V&A i en un logotip que hi juga habilment (realitzat el 1989 pel llegendari dissenyador
britanic Alan Fletcher). Una transformaci6 que a I'hora de la veritat no es correspon del
tot amb el tipus de col-leccions que en realitat posseeix el museu londinenc. Mirar el
seu portal web institucional i després visitar fisicament el museu genera imatges molt
diferents de la instituci6, un bon exemple de doble personalitat.

2.2.1. Alguna cosa es mou en el disseny d’identitats visuals: les

marques vives

Fa temps que es parla en I'ambit de la comunicaci6 grafica de les marques vi-
suals vives, dinamiques o flexibles, que, lluny de la rigidesa de les seves pre-
decessores, s'adapten a les necessitats comunicatives de les empreses, institu-
cions o organismes que presenten i representen visualment. Com comenta
Jemma Bowman (2010, pag. 9-10), a partir de la primera decada del segle XXI
s’ha passat de directrius de marca com always, never, must, etc. (sempre, mai,
cal, etc.) a acceptar dynamic, helpful i fun (dinamic, Gtil i divertit).

Si una institucié cultural és (o hauria de ser) dinamica, aquest és el cas del
museu i altres equipaments patrimonials: sempre oferint noves lectures de les
seves col-leccions, noves activitats, noves idees. Per tant, el que ara com ara
és una tendeéncia en la concepcié i disseny de marques visuals possiblement

dema sigui un procés generalitzat.

Res millor que una marca viva per sintetitzar graticament una cosa que

hauria de caracteritzar un bon equipament cultural: el dinamisme.

La revolucié no va trigar a arribar al moén del que estem parlant, amb exemples
pioners i paradigmatics com el de la Tate (podeu veure un bon estudi d’aquest
cas a Ferrara, 2007, pag. 110-119).

El procés va comencar a la década dels noranta, quan la historica Tate Gallery
de Millbank (Londres) obre dues noves seus (a Liverpool i a St. Ives) i es planteja
inaugurar una nova galeria d’art contemporani a la central eléctrica de Bank-
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side: la futura Tate Modern. Un autentic replantejament i el naixement d'una
nova institucié que havia de tenir una proposta d’identitat visual a l’al¢cada,
com s’ha demostrat amb el pas dels anys.

Realitzada entre 1998 i 2000 per I'estudi Woltf Olins seguint la idea look again,
think again (mira una altra vegada, pensa una altra vegada), es va jugar amb la
connexi6 dels conceptes antagonics d’unicitat i pluralitat per crear una marca
visual declinable que fos capa¢ d’adaptar a la seva realitat: quatre museus (Li-
verpool, St. Ives, Tate Britain i Tate Modern) i una sola marca.

Per aconseguir-ho, es va dissenyar un logotip que es declina seguint el procés
d’enfocament/desenfocament fotografic. Mutacié que ofereix un conjunt de
quatre fotogrames lleugerament diferents, amb els caracters tipografics més o
menys nitids. Aquesta mateixa multiplicitat es dona també en el color corpo-
ratiu, que se serveix d'una paleta de divuit colors, que van des del rosa fins
al verd oliva o el gris.

Es tracta d’'un procés de declinaci6é contingut per evitar confondre el consu-
midor, ja que aquestes petites variacions no impedeixen que la marca sempre

sigui reconeguda.

RN

TIATE TATE TA

MI TATE TAJI
AT TATF TA

Font: Wolff Olins.

La justificaci6 té a veure directament amb ’objectiu que es perseguia, cosa que
explica el mateix estudi que la va dissenyar, Wolff Olins (2007):

«Hem dissenyat una serie de logotips que es mouen dins i fora de focus, cosa que suggereix
la naturalesa dinamica de la Tate, sempre canviant perd sempre reconeixible».

Elements identificadors (logotips, colors i tipografia corporativa) que es re-
geixen per un conjunt de normes molt detallat, atentes a qualsevol tipus
d’aplicaci6 de la identitat visual, ja siguin en les esperades grans senyals identi-
ficatives a I’exterior dels edificis, perd també en els tovallons, gots o embolcalls
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dels entrepans i amanides que se serveixen a les seves cafeteries. Fragments de
la marca Tate que reforcen continuament i de forma poderosa la seva identitat,
transformant 1'«experiéncia Tate» en quelcom compacte.
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Font: Santos M. Mateos.

La tendéncia iniciada per la Tate, que trencava moltes de les regles sacrosantes
del disseny de marques visuals, s’expandira rapidament pel mé6n dels museus.
Fins i tot anant més enlla de les declinacions propostes en la marca visual de

la Tate, fins arribar a una transtormaci6 dels logotips en auténtics contenidors
d’informacio.

El New Museum de Nova York (programa realitzat, com el de la Tate, per Wolff Olins) és
un d’aquests casos. El logotip s’adapta a les necessitats informatives del museu, amb un
desenvolupament anatomic curiés: una part fixa (amb el seu nom) que s’obre deixant un
espai per a la zona dinamica. Una part que permet incloure el ja comentat tagline (New
Art, New Ideas), la data d’obertura de la seva nova seu, la seva nova adreca postal, etc.
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Font: Wolff Olins.

Que ningt s’equivoqui amb aquestes marques vives, dinamiques o flexibles,
ja que darrere de 'aparent llibertat tot esta molt ben estudiat i reglamentat,
mantenint sempre els anomenats reminder levers (les palanques de recordatori)

que permeten al receptor saber qui hi ha darrere. Flexibles, si; desorganitzades
i anarquiques, no.

2.3. Senyalistica o l’art de facilitar la vida a visitant

Per comencar a situar la definici6 i objecte d’aquesta disciplina projectual de
la comunicacié visual, res millor que acudir a Joan Costa, expert en el tema:
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«Senyalistica és el terme tecnic que designa els sistemes de senyals d’orientacié per al
public en els espais tancats o a 'aire lliure on es presten serveis.

Senyalistica és la disciplina projectual de disseny de comunicacié visual que té per objecte
fer intel-ligibles i facilment utilitzables els espais d’acci6 dels individus. La senyalistica
és un mitja d’informaci6 i forma un triangle interactiu amb l'arquitectura (espais, fluxos
de persones, desplacaments) i amb la logistica dels serveis (itineraris, punts d’informacié
i gestio)».

Joan Costa (2007). Sefialética corporativa (pag. 17). Barcelona: Costa Punto Com Editor.

Més enlla d’aquest caracter purament funcional, la senyalistica és possible-
ment un dels ambits del disseny que permet d’'una manera més evident la
conjugaci6 d’aquests objectius tangibles amb altres intangibles, com comenta
Immaculada Lépez Vilchez:

«Cada dia es té més consciéncia de la importancia que una bona imatge proporciona

com a primera presentaci6 "sense paraules". En un entorn patrimonial el primer contacte

que es dedica a l'usuari el déna la senyalistica. Podem dir que d’una banda és una carta
de presentaci6, una deferéncia, una atencio cap al visitant, i també, que constitueix una
millora en el servei de conjunt que es presta a 1'usuari».

Inmaculada Lopez Vilchez (1997). «Comunico luego existo. Valores afiadidos en la rela-
cién patrimonio-usuario: sistemas de informacién y orientacién mediante sefiales». PH.
Boletin del Instituto Andaluz del Patrimonio Historico (nam. 19, pag. 74).

Es a dir, juntament amb la funci6 practica primordial que descrivia Cos-
ta en el fragment reproduit, i gracies a la coordinaci6 grafica, la senya-
listica contribueix a la projeccié d'una imatge unitaria i homogenia del
producte patrimonial, com a suport privilegiat de la seva identitat vi-
sual.

Per tant, es pot dir que la senyalética compleix un doble paper. I té aquest
doble exercici, ja que:

1) Brinda la férmula que assegura l'arribada, 1’orientacio i el transit dels visi-
tants en un producte patrimonial, permetent la identificacié dels elements i

serveis que el componen i oferint informacié practica.

2) Es aixi mateix suport de la identitat visual del producte patrimonial, aju-
dant en la tasca de fer tangible la seva personalitat. Aix0 és possible gracies
a la llibertat creativa que caracteritza aquesta disciplina (a diferéncia de la se-
nyalitzaci6 urbana i viaria, totalment normativitzada i, per tant, uniforme),
que s’adapta a les necessitats de cada equipament, creant per a cadascun un
projecte singular.
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El doble paper de la senyalistica

Senyalistica de museus

Paper tangible Paper intangible
v v
Oferir al visitant Ser suport de la
informacio d'utilitat identitat visual
sobre el producte del producte
patrimonial patrimonial

Atenent a la seva funci6 practica, tangible, un bon sistema senyalistic hauria

de contemplar quatre verbs: orientar, situar, assenyalar i informar.

El paper funcional de la senyalistica

Orientar

Sistema
senyalistic

Assenyalar

Quatre verbs que s’haurien de conjugar en altres tants tipus de senyals: direc-

cionals, situacionals, identificatives i informatives.

Els senyals direccionals (aquells que conjuguen el verb orientar) permeten
arribar sense problemes fins al producte patrimonial i circular-hi també sense
dificultat mitjancant senyals d’orientaci6 i de direccid, que ofereixen la infor-

macid oportuna en el moment oporta.
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Museu de I'Or (Bogota, Colombia)

Font: Santos M. Mateos.

Els senyals situacionals (aquells que conjuguen el verb situar) permeten al
visitant que se situi quan esta a l'interior del producte patrimonial gracies a
senyals que inclouen mapes de situacio.

Centre Pompidou (Paris, Franga)

Font: Santos M. Mateos.

Els senyals identificatius (aquells que conjuguen el verb assenyalar) serveixen
per identificar el propi producte patrimonial o els diferents elements que el

conformen mitjancant senyals d’identificacio.
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Museu del Novecento (Mila, Italia)

9oo

USEO DEL
K‘OVECENTO

7 FINMECCANICA

[T
Merrill Lynch -~ <

Font: Santos M. Mateos.

Els senyals informatius (aquells que conjuguen el verb informar) ofereixen
informaci6 de tot alldo que interessa saber, com dies i horari d’obertura, venda
d’entrades, etc., mitjancant senyals informatius.
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Museu Nacional del Prado (Madrid)

Font: Santos M. Mateos.

La millor manera d’aconseguir un bon sistema senyalistic hauria de seguir els
consells de Patrice Roy, que recomana una senyalistica «alhora discreta i efi-
cag, invisible i llegible, mintscula i identificable» (Roy, 1991, pag. 192). Ca-
racteristiques que necessariament s’haurien d’adaptar a la realitat de cada pro-
ducte patrimonial, a les seves necessitats i singularitats. Els dos exemples que
es comenten a continuacié demostren aquesta adaptacié. El primer cas és la
demostracié palpable que cada producte patrimonial planteja els seus propis
reptes, el que exigeix solucions també singulars. Mentre que el segon exemple
que es comentara a continuacié demostra una gran pericia per treure-li tot el
suc a un sistema senyalistic.

Més enlla dels suports convencionals, quan les necessitats aixi ho requereixen
també es pot optar per plantejar coses diferents.
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Com solucionar de manera optima un element senyalistic capa¢ d'informar eficagment
als transetints de I’entrada d'un museu situada al centre d'un tanel amb circulaci6é en
doble sentit? Aquest era el repte del Victoria & Albert Museum de Londres per senyalit-

Video recomanat

zar la seva entrada situada al tinel del metro de South Kensington. La soluci6 va ser la Es pot veure la instal-laci6
col-locaci6, a mitjan any 2010, d’'un enginy mobil que jugant amb l’acronim del museu del V&A a:

(V&A) crea un ambigrama. Aquest mecanisme kineétic dissenyat per 1'estudi Troika per- www.youtube.com/watch?
met, gracies a la seva rotacié constant i la seva il-luminacié interna, que tant els transe- v=71s] X YrtNtk

uints que vénen d’un extrem del tinel com els que s’acosten des de I’extrem oposat vegin,
de lluny, que la porta d’accés es troba en una localitzacié concreta.

Font: Troika.

En el conjunt monumental de I’Alhambra i el Generalife, el visitant es troba un senyal
direccional que va més enlla de la seva funci6 principal, en incloure un text que li informa
que el recorregut per arribar des d’aquell punt fins a 1’Alcazaba i els Palacios Nazaries
li dura uns 20 minuts —petit detall (per grandaria, no pel gran servei que ofereix) que
permet fer-se una idea del temps de durada del passeig. De vegades, aquests petits detalls
que costen tan poc incloure en un sistema senyalistic s6n els aspectes més valorats pels
visitants, ja que és facil percebre que s’ha pensat en les persones.

<
/M
<
N
<
Q
-
<

PALACIOS NAZARIES

220 minutos
de recorrido

20 minutes walk

LA
Font: Santos M. Mateos.


https://www.youtube.com/watch?v=7lsJXYrtNtk
https://www.youtube.com/watch?v=7lsJXYrtNtk
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2.4. Marxandatge o com endur-se el patrimoni a casa

Probablement aquesta aplicaci6 del disseny hagi estat una de les més polemi-

Lectura recomanada

ques, en la mesura que han estat molts els que, fins fa relativament poc temps,

N . . . . . . . Antoni Laporte; Joaquina
no han entes que museus i equipaments patrimonials tinguessin la necessitat Bobes (2014). Manual de tien-

de dotar-se de botigues on comercialitzar publicacions i productes de regal re- das de museos. Gijon: Trea.

lacionats amb les seves col-leccions i activitats, convertint-lo en un servei més
per al puablic visitant.

Avui dia sembla ja superada aquella reticéncia inicial i s’entén que la preseéncia
de botigues amb la consegiient producci6 i comercialitzacié d’aquest tipus de
productes no solament no és negativa, sin6é que a més pot transformar-se en

una eina més al servei de la seva gestio.

Es tracta d’'una interessant eina de gestié no només des del punt de vista mera-
ment economic, sin6 també des del comunicacional (McLean, 1997, pag. 166;
Mottner, 2007, pag. 141; Toepler i Kirchberg, 2007, pag. 163-164). A més de
ser una font de generacié de nous recursos economics, incideix positivament

tant en els visitants reals com entre els potencials, en ser:

1) Part integrant de 'experiéncia del visitant, que espera trobar-se amb una
botiga on poder comprar publicacions i objectes relacionats amb aquell pro-

ducte patrimonial.

2) Una eina més per donar-se a coneixer entre els visitants potencials. Es a dir,
un recurs més per projectar i construir en la seva ment la imatge desitjada.

Perd per complir amb aquest paper comunicatiu han de confluir una série de
condicionants (sense els quals segurament s’aconseguiria tot el contrari):

1) La sintonia amb la idiosincrasia del moén cultural. Els productes comercia-
litzats haurien de tenir coheréncia amb el lloc on es troben, un espai cultural.

2) La relacio directa amb el producte patrimonial. Encara que esta clar que la
botiga d'un producte patrimonial ha de respondre a la logica de mercat per
assegurar la seva viabilitat comercial, posant per a aixo a la venda objectes
estandarditzats, hauria d’existir un cert equilibri amb aquells que s6n propis

i, per tant, Unics.

3) La varietat i qualitat dels productes, molt especialment d’aquells produits

expressament per a aquell museu o atractiu patrimonial.
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Si en un primer moment 'oferta de les botigues es limitava a les publicaci-
ons (guies, catalegs, etc.), les classiques reproduccions (postals, posters, punts
de llibre, etc.) i articles de papereria (sén tradicionals els llapis i les gomes
d’esborrar), actualment 1'oferta és vastissima, incloent-hi miniatures, jocs, ar-
ticles textils, complements per a la llar, joies, etc.

Un bon exemple de producci6 d’objectes propis el constitueix el Museu Nacional del Pra-
do. Relacionats amb alguna obra de la seva exposicié permanent o de les exposicions tem-
porals, el museu produeix i comercialitza objectes que es podrien catalogar d’intel-ligents
i molt pertinents des del punt de vista comunicatiu. Per exemple, un mikado, el tradici-
onal joc de destresa xines, que parteix intel-ligentment del detall de les llances de 'obra
La rendicié de Breda de Diego de Velazquez.

== ! | ) (A P,
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Velazquez

Mikado

Font: Santos M. Mateos.

Molt pertinent, ja que en el disseny de la caixa es reprodueix a mida reduida 1'obra de
referéncia al costat d’una llegenda que la identifica. Com també és molt encertat que
s'inclogui un text d’agraiment al comprador, que indica el desti de la recaptacié: «Gracies
per col-laborar amb aquesta compra a la conservacio i difusié del patrimoni artistic del
Museu del Prado».

Si les botigues de museus i altres atractius patrimonials i els productes que
s’hi comercialitzen compleixen tots els requisits abans esmentats, s’'obre una
vitrina a l'exterior on el visitant pot comprar objectes que li permetin apropi-
ar-se’'n personalment (Treatt-Crélerot, 1995), emportant-se una porcié mate-
rial d’alguna cosa que sempre li recordara de manera plaent la seva visita. Una
bona manera d’endur-se el patrimoni cultural a casa.

En canvi, si la botiga es dedica a vendre exclusivament productes estandardit-
zats, d’aquells que es poden trobar a la venda en qualsevol lloc, es corre el risc
que el visitant «senti que esta en un lloc de pa sucat amb oli o amb un escas
toc de distinci6» (Jiménez Losantos, 2010, pag. 51).

A més, i com comentava el publicista nord-america Morris L. Hite en un céle-
bre epigrama, «La publicitat mou a la gent cap als béns; el marxandatge mou

els béns cap a la gent». I no només aixo, siné que a més el marxandatge acon-
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segueix que el museu viatgi amb el comprador, fet que el converteix en un
excel-lent suport comunicatiu. Una simple bossa, oferta al comprador d'un
dels objectes comentats a la botiga del Museu Nacional del Prado, pot viatjar
per la xarxa de metro de Madrid fent una excel-lent tasca promocional a cost

zero. En aquest moment, una simple bossa es converteix en ’ambaixadora co-
municativa del museu.
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La qualitat i originalitat del merchandise és fonamental. Com ironitza I'autor de la
il-lustraci6, aquest tipus de productes formen part de I'experiéncia del visitant del
segle xxI. Font: Alain Korkos.
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3. Técniques i eines de comunicacié convencional i no
convencional

Es presenten ara, de manera independent, les diferents técniques de comuni-
cacio i les seves corresponents eines. Per aclarir al maxim l’apartat, es dividei-

xen en tres grans blocs:

1) El dedicat a la publicitat.

2) El dedicat a les relacions publiques.

3) El dedicat a altres tecniques comunicatives.

Com es comentava a la introduccié del modul, més que una presentacio teo-
rica de les diferents tecniques de comunicacio i les seves eines (que no tindria
gaire sentit tenint en compte la formacié previa de I’alumnat), es plantejaran
les situacions més usuals en I'ambit del patrimoni cultural mitjancant I'estudi
de casos procedents tant de I’ambit nacional com internacional. Aixd perme-
tra fer-se amb una idea clara de la realitat actual de la comunicacio i la seva

aplicaci6 en aquest sector cultural.

Un cop més, i com ja va passar amb 1’execucié de la mediacié cultural, més
que una utilitzacié puntual d'una d’aquestes técniques i els seus corresponents
instruments, el normal és la seva simbiosi. Es compleix aixi amb el denominat
mix de comunicacid, que permet compensar els avantatges i inconvenients
que sens dubte posseeixen cadascuna de les tecniques i els mitjans i canals

comunicatius utilitzats.

Ja sigui utilitzant mitjans convencionals o no convencionals, la seva aplicacié

en aquest ambit cultural exigeix un tipus de comunicaci6 «blanca» i verag.

Sempre s’ha de fer un tipus de comunicacié positiva i no agressiva, a
més d’adequar les expectatives generades amb les nostres accions co-
municatives a allo que realment s’ofereix i, per tant, pot obtenir o ex-
perimentar 'usuari final.

No fer-ho aixi en I’ambit de la cultura és un veritable suicidi (Mateos, 2008,
pag. 39). De poc serveix crear una genial i divertida peca publicitaria per pro-
mocionar una exposicioé temporal, capa¢ segurament d’atraure un public no
usual a aquest tipus d’activitats culturals, si després el discurs de la mostra esta
pensat per a un public especialitzat. De poc serveix convencer una poblacio
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local de les bondats d'un nou producte patrimonial mitjancant una campanya
de relacions publiques, si després és evident que aquesta activacio la perjudica
seriosament.

3.1. Publicitat

Que s’aprecien canvis significatius en la gestié de la comunicaci6 del patrimo-
ni cultural és una realitat que es fa visible en la progressié que ha experimentat
en els altims anys la utilitzacié d'una de les técniques de comunicaci6 tradi-

cionals: la publicitat.

D’una publicitat amb tendéncia a informar i mostrar s’esta derivant progressi-
vament cap a una publicitat capa¢ de convencer i provocar (en molts casos ja
no n’hi ha prou a informar d'un nou producte, ara s’ha de persuadir el pablic
objectiu perque el conegui i el gaudeixi).

Sent molt sintetic, es podria dir que la publicitat és la informaci6 col-locada
en diferents mitjans per un anunciant identificat que paga per aquest temps
o espai publicitari, i que té com a principal objectiu la presentaci6 i promocié
del producte patrimonial i de les seves activitats. Per tant, es tracta d'una eina
de comunicacié que controla en tot moment el contingut dels missatges que
emet (que es diu i com es diu), juntament amb la seva mida (quin espai/temps
ocupa/dura), localitzacié (on apareix), abast (a quina audiencia s’exposa) i fre-

quiéncia (quantes vegades).

Instituida d'una mala fama immerescuda en el mén cultural, la realitat és que
els productes patrimonials necessiten la publicitat (i viceversa) per assolir i
complir, eficagment, amb la missi6 cultural i social que tenen encomanades en
la nostra societat contemporania. De fet, la majoria, ja siguin grans museus —
com la National Gallery de Londres o el Museu Nacional del Prado- o de mitja
o petit format —-com el Museu Nacional d’Art de Catalunya o el Museu Episco-
pal de Vic, se serveixen de la publicitat perque el seu pablic conegui la seva
vida institucional i les seves activitats. Els grans, dotats de bons pressupostos,
de manera sistematica i continuada. Els més petits, amb escassos recursos, de
forma selectiva i puntual. Es a dir, hi ha una inversi6 publicitaria sostinguda

i important.

Aquesta inversi6 en 1’ambit es materialitza mitjancant un ventall bastant li-
mitat d’eines publicitaries convencionals, que poden englobar-se en tres grans
suports:

1) literatura variada,

2) publicitat en els mitjans de comunicaci6é (premsa, radio, televisio, cinema

i Internet) i

Cita

«No trigarem a poder viure
sense publicitat, aixi que hem
de crear anuncis interessants,
anuncis que la gent vulgui
veure».

Oliver Voss

Cita

«Crec que un dels majors pe-
rills de la publicitat no és que
enganyi la gent, siné que
I'avorreixi fins a la mort».

Leo Burnett

Cita

«Ens dirigim a persones. Per-
sones que quan veuen la tele
no se senten part d’un share,
que senten |'espot, la falca, la
premsa, el mailing, com una
experiéncia personal. | cal par-
lar-los com el que sén. Primer
com a persones. Segon, com a
persones intel-ligents».

Oscar Bilbao
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3) publicitat d’exterior.

Mitjans i eines de publicitat

Literatura Mitjans de Publicitat
variada comunicacié d’exterior

! ! |

vers; fullet§, postals, Premsa i revistes: banderoles, torretes,
punts de llibre, etc. maduls, faldons, venecianes, posters,
mitges pagines, MUPIs, OPIs, lones,

publireportatges, etc. grans tanques, etc.

Radio: falques, patrocinis

Televisié i cine:
espots, patrocinis

Internet: banners i altres
formats en linia

D’entre totes aquestes possibilitats, els suports publicitaris més utilitzats per
vehicular les seves propostes publicitaries sobn aquests:

1) Entre la literatura variada, fonamentalment els fullets.

2) Entre els mitjans de comunicacid, basicament les insercions en premsa ge-

neralista i en revistes especialitzades.

3) Entre la publicitat d’exterior, generalment posters i banderoles.

Pocs, molt pocs, sOn els que es poden permetre publireportatges, anuncis te-
levisius o grans tanques. Com també son pocs els que no disposen del seu
corresponent fullet (suposadament) promocional.

3.1.1. El panorama publicitari actual: I’excepcionalitat del mén

cultural

Com es comentava a la introduccié a aquest apartat, la publicitat aplicada al
mon del patrimoni cultural a Espanya ha tingut poc a veure amb aquesta visio
d’aquesta técnica comunicacional com a art de la persuasié (Henry Fielding,
1710) o apoteosi de la seduccio (Gilles Lipovetsky, Limperi de I’efimer, 1990).

Si se segueix la diferenciaci6 de la retorica publicitaria en dos pols oposats,
d'una publicitat informativa o denotativa (la utilitzaci6 de la ra6 per conven-
cer) a una publicitat persuasiva o connotativa (I'as de l'afectivitat per induir
i seduir), esta clar que en I'ambit del patrimoni cultural ha predominat una
publicitat denotativa. Com comentava encertadament el dissenyador i direc-
tor d’art Gabriel Diaz Meyer:
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«... hem observat que practicament tota la publicitat que s’efectua sobre patrimoni o cul-
tura presenta una concepci6 denotativa clara, merament informativa, amb un s analo-
gic o iconic de la imatge, creient impossible o residual assumir la connotacio, o la reto-
rica, en definitiva, com a argument de comunicacié publicitaria».

Gabriel Diaz Meyer (2008). «Aspectos de la comunicacién visual y gréfica en la comuni-
cacién del patrimonio cultural». En: Santos M. Mateos Rusillo (coord.). La comunicacién
global del patrimonio cultural (pag. 250). Gijon: Trea.

Per simple tradicig, ara ja per pura inércia, I’ambit cultural suposa una excep-
cionalitat pel que fa a I'aplicacié de la creativitat publicitaria.

Dels dos grans regims tipus de la retorica publicitaria, informatiu-deno-
tatiu i persuasiu-connotatiu (Ricarte, 1998, pag. 82), practicament tota
la publicitat que es produeix per promocionar la cultura respon al pri-
mer dels nivells, I'informatiu-denotatiu: només preocupat per informar

el pablic potencial.

I si fem servir un microscopi per escrutar el sector de la cultura, segurament el
moén dels museus i atractius patrimonials sigui un dels sectors on es compleix
amb més afany, condemnant a la publicitat «al maneig d'un breu repertori de
clixé» (Eguizabal, 2007, pag. 25) que la retorna a la seva prehistoria, quan n’hi
havia prou a utilitzar un llenguatge convencional tan sols preocupat i ocupat
per informar.

Una publicitat que deixa de banda la creativitat, que s’entén com:

«Un valor afegit de la comunicacié publicitaria que desperta determinats sentiments en el
grup objectiu al qual va dirigida, creant un vincle emocional entre marca i missatge més
fort que el merament informatiu. La creativitat és més que pura informacié. La creativitat
és un lla¢c emotiu entre la marca que I’emet i el receptor».

Carlos Navarro Gutiérrez (2006). Creatividad publicitaria eficaz. Como aprovechar las ideas
creativas en el mundo empresarial (pag. 26). Madrid: ESIC Editorial.

Només cal mirar les seccions o suplements culturals de la premsa escrita o
albirar alguna mostra de publicitat exterior per topar-se amb alguna mostra
d’aquest tipus majoritari de publicitat informativa. La soluci6 és molt senzi-
lla: una imatge de fons d’alguna de les peces que formen part de l’exposicio
o d’una presa significativa de les instal-lacions del producte patrimonial i la

informaci6 textual basica (nom, dates, adreca, etc.).
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Font: Santos M. Mateos.

Segurament el cas més extrem d’aquest tipus de publicitat sense creativitat
es materialitza en els fullets. Com es comentava abans, sén molt pocs els pro-
ductes patrimonials que no compten amb el seu corresponent fullet com a pe-
ca publicitaria. Pero s6n realment promocionals aquests fullets? En una gran
majoria dels casos sén peces divulgatives. Per sort, son cada vegada més els
que diferencien els fullets que s’ofereixen al visitant just abans d’entrar a les
seves instal-lacions (amb una breu introducci6 de I'’equipament, el mapa de
situacio, etc.), d’aquells altres que tenen la intencié d’atraure’ls. En aquests

casos, lamentablement, sén peces merament informatives.

Pero que ningt interpreti que en parlar de senzillesa publicitaria no s’esta va-
lorant el labori6s treball que hi ha darrere d’aquestes peces, que en general té
com a conseqiiéncia una optima resolucio grafica (encara que sorprén encara
trobar-se amb autentics monstres del disseny, com els anomenava el director
d’art Gabriel Diaz Meyer).

Per coneixer aquest laborios treball, que condueix a la seleccié de la imatge de
I'obra sobre la qual pivotara tot el concepte grafic d'una campanya publicita-
ria per promocionar una exposicié temporal, només cal llegir el text escrit per
I’aleshores responsable de comunicaci6 i premsa del Museu Picasso de Barce-
lona, Manel Baena, en el qual s’explica el cas de l'exposicié de Kees Van Don-
gen (Baena, 2009). Una cosa que es pot fer extensible a l’elecci6 de la tipogra-
fia, dels colors, a la distribucié del material grafic, etc. Mostres que, pero, no
tenen la participacio i preséncia de la magia de la creativitat publicitaria.
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Tampoc interessa que s’interpreti l'aposta per la creativitat com quelcom
d’obligat compliment. I ha de ser aixi ja que en determinats casos podria ser
una decisi6 estratégicament erronia.

Es obligat i necessari comentar en aquest punt en el qual es tracta la publicitat
que 'ambit cultural analitzat també pateix, com la resta dels sectors, limita-
cions, censures i autocensures creatives. Tot i que és poc usual que passi, ja
que com s’ha comentat prima creativament el denotatiu al connotatiu, s’ha
arribat a extrems realment sorprenents en societats obertes i democratiques
com la nostra.

Un bon cas de censura va ser el veto dels responsables del metro de Londres al cartell que
publicitava l'exposicié que la Royal Academy of Arts de Londres organitzava al pintor
renaixentista alemany Lucas Cranach el Vell (8 de mar¢-8 de juny de 2008), al-legant que
la poc pudorosa imatge que ho il-lustrava (una representaci6 de la deessa Venus, pintada
el 1532 pel pintor, exhibida a la mostra londinenca) podia ser ofensiva per a la sensibilitat
d’alguns usuaris.

Royal
Academy
of Arts

8 MARCH -
8 JUNE 2008

TIC

Font: Royal Academy of Arts.

I si es parla d’autocensura, els responsables de comunicacié del British Museum de
Londres van tenir en compte possibles reaccions a la seva campanya per promocionar
I'exposicié Shunga. Sex and pleasure in Japanese art (3 d’octubre de 2013-5 de gener de
2014). La grafica, molt mesurada, va seleccionar un fragment poc comprometedor d'una
estampa erotica japonesa, quan aquestes es caracteritzen pel seu contingut sexual expli-
cit.

Lectura recomanada

Marius Carol (2008, 17 de
febrer). «Hasta luego Lucas
(Cranach)». La Vanguardia
(pag. 24).
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sex and pleasure
in Japanese art

3 October 2013 —
5 January 2014

Members
free

Font: Hateruma Yaeyama.

3.1.2. Una altra publicitat és possible: mostres que ho demostren

No sempre es compleix rigorosament 1’excepcionalitat cultural que s’acaba
d’exposar. Per sort hi ha excepcions, perd com a tals conformen una minima
porci6 de tota la produccié publicitaria que s’edita per comunicar productes
patrimonials i les seves activitats. Poques, pero suficients per poder demostrar
que també és possible fer una publicitat que vagi més enlla del que és purament
informatiu.

Una publicitat intel-ligent capa¢ de sorprendre els visitants habituals. Una pu-
blicitat persuasiva capa¢ de mobilitzar els visitants ocasionals i els no visitants.
Fent-ho, a més, sense oblidar que ha de ser capa¢ d’equilibrar interessos con-
traposats: despertar l'interés d’un nou public sense allunyar els consumidors
habituals.

En definitiva, una publicitat que ens faci somriure, ens provoqui o ens faci
pensar, ni que sigui per espai d’uns quants segons. Una cosa que van aconse-

guir en el seu moment les campanyes que es comentaran a continuacié.

Si un museu ve poblant el planeta de les excepcions comunicatives a 1'hora de
promocionar les seves activitats, aquest és el Museu de Belles Arts de Bilbao. I
ho fa per la porta gran, gracies a campanyes que mereixen incloure’s en aquest
selecte club a utilitzar diferents recursos creatius, com el sentit de ’humor,
la provocacié o l’acumulacié de picades d’ullet intel-ligents dirigits als seus
potencials receptors.
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I que sigui aixi respon a una decisi6 estrategica del museu, que des de l’any
2004 considera aquest to publicitari com a part de la seva personalitat corpo-
rativa, com un tret identitari més. Un tret que es construeix campanya a cam-
panya des de 'agéncia Herederos de Rowan, l’encarregada des de llavors de
donar-li forma precisa.

Com diu molt clarament la sotsdirectora de comunicacié del museu, Marta
Garcia Maruri, amb aquest tipus de publicitat pretenen atreure 1’atenci6 dels
receptors, ni informar ni vendre, que per aix0 ja hi ha altres canals: «Informar,
informem per altres vies. Vendre, a la botiga-llibreria» (Garcia Maruri, 2010,
pag. 4). Aquesta crida d’atenci6 als potencials interessats resulta de vital im-
portancia per al centenari museu de Bilbao, ja que des de 1997 té en el Gug-

genheim una dura competencia.

Per coneixer aquest to, s’analitza a continuacio la grafica creada per promocionar dues de
les exposicions programades pel museu bilbai: El joven Murillo (19 d’octubre de 2009-17
de gener de 2010) i Balenciaga. El disefio del limite (10 de maig-26 setembre de 2010).

MAS ARQUITECTURA
= =

BILBOKO ARTE
EDER MUSEOA
MUSEO DE BELLAS
ARTES DE BILBAO

Insercié amb pircing a la revista Descubrir el
Arte.

Font: Santos M. Mateos.

EL JOVEN MURILLO

19 OCT. 2009 - 17 ENERO 2010

Font: Herederos de Rowan.

De valenta pot catalogar la proposta publicitaria ideada per promocionar 1’exposicié so-
bre Bartolomé Esteban Murillo. Una mostra innovadora en mostrar al Murillo menys
conegut: el de l’etapa de formaci6 (entre 1638-1640 i 1650-1653).

L'exposici6, comissariada per Alfonso Pérez Sanchez i Benito Navarrete, pretenia matisar
la idea generalitzada de l’artista com a pintor de verges i temes religiosos. Per aconse-
guir-ho, mostrava ’etapa en la qual el sevilla obria taller propi, relacionant-se estretament
amb els personatges que poblen la literatura picaresca del nostre Segle d’Or. A partir de
totes les singularitats de I’exposici6 que s’havia de promocionar, 'agéncia guipuscoana
Herederos de Rowan va realitzar una grafica realment sorprenent i poc usual.



© FUOC  PID_00238842 58 Comunicaci6 del producte patrimonial: el telefon per connectar amb...

La imatge, que utilitzava de base una de les obres estrella de 1’exposicié (I’Autoretrat de
Murillo, que s’exposava per primera vegada a Espanya), va ser minimament manipulada
per introduir-li una mintscula variacié: un pircing a la cella dreta.

Font: Herederos de Rowan.

Encara que molta gent va pensar i pensi que es tractava d’'una simple provocacio, res més
lluny de la realitat. Era un gest de complicitat intel-ligent al titol de ’exposicio, al seu
contingut i també al puablic més jove que podia estar interessat en la mostra. Un dels seus
comissaris, Benito Navarrete, qualificava el cartell d’arriscat i molt divertit.

Pero la historia no s’acaba aqui, ja que no tots compartien aquesta opinié. Per desgracia,
el col-leccionista privat que havia cedit I'obra la imatge de la qual s’havia manipulat
considerava I'anunci de mal gust, tant com per entendre que atemptava contra la peca
original. El resultat: per respecte al propietari, el museu va considerar convenient retirar
la campanya.

Per descomptat, la polémica va generar una amplia cobertura en mitjans de comunicacié
i a la blogosfera, amb el qual es va aconseguir una considerable publicity.

Fins i tot un diari (el Diario de Sevilla) va considerar oportuna la realitzacié d’'una enquesta
entre els seus lectors virtuals, als quals es plantejava la conveniéncia del cartell. Una gran
majoria dels enquestats (el 58%) tenia una opini6 favorable del cartell, bé per respectar
la llibertat creativa, bé per considerar-ho una bona peca publicitaria.

Perd més enlla d’enquestes i opinions, el museu va haver de plantejar una nova grafica,
el resultat de la qual era una campanya sense pircing. S'utilitzava la mateixa imatge de
base, pero aquesta vegada prescindint de qualsevol manipulacié.

Una peca que respectava totalment els canons de 1’excepcionalitat comunicativa de
I’ambit cultural. Una nova peca que venia a engrossir la quota de la publicitat informati-
va. Aix0 si, que permetia respirar tranquils a tots els implicats (col-leccionista, comissaris,
museu, etc.).
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MUSEO DE SELLAS
ARTES DE 8ILSAO

Font: Herederos de Rowan.

L'altra proposta publicitaria va ser realment exquisida i plena d’intel-ligents picades
d’ullet per als entesos en moda i en 'obra de Cristébal Balenciaga.

Servint-se d'un retrat fotografic del modista, tant aquesta imatge com la informacié tex-
tual del grafic es va brodar amb fil negre i es va utilitzar com a suport la tela emprada
en alta costura per confeccionar les toiles, la maqueta fabricada pels tallers a partir dels
dibuixos preliminars, model previ en el qual s'inclouen totes les indicacions sobre el tall,
I’emplacament de botons, brodats, etc.

Si es presta una mica d’atenci6, es pot veure com s’ha cuidat fins a 'altim detall amb
un joc tipografic, que substitueix la i de Balenciaga per una agulla; o amb la manera de
compondre el logotip del museu, que reprodueix 'etiqueta caracteristica d’'una peca de
vestir.

Per als coneixedors del dissenyador, es va incloure una mostra del «bot6 Balenciaga» i el
tipus de tela i colors que utilitzava amb assiduitat el geni de Getaria.

Picada d’ullet sobre picada d’ullet. Exquisidesa i intel-ligéncia condensada a parts iguals
en uns quants centimetres. Com es va comentar encertadament en el seu moment, un
anunci que els va sortir brodat (Moreno, 2010). Es pot considerar una campanya de co-
municacié d’alta costura, no de prét-a-porter com sén la gran majoria.

Els exemples comentats mostren d’alguna manera el cami de la creativitat, que
finalment és el cami de la publicitat, que, de caminar-se, permet «atreure nous
visitants, obrir les portes no ja del museu, siné del gaudi del museu a noves
persones i generacions» (Herederos de Rowan, 2010, pag. 9).

e,
ARTES DE| B

Banderola de la campanya.
Font: Herederos de Rowan.
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3.2. Larelacié amb mitjans de comunicacid, periodistes i
influencers

Si parlem de comunicaci6 cultural, hi ha un tipus de public la conducta del
qual té una gran influéncia en la resta de la societat: els mitjans de comunica-
ci6. Autors com Encarna Jiménez Losantos (2004, pag. 49) arriben a calibrar la
importancia d’'una bona sintonia amb aquest puablic de manera ben rotunda:

«En les relacions externes d'un museu poden fallar moltes coses i, no obstant aixo, seguir
la instituci6é endavant, pero el moén s’ensorra si no hi ha sintonia amb els mitjans de
comunicacié».

Com potents vehicles comunicatius, els mitjans de comunicaci6é ofereixen als
gestors dels productes patrimonials una comunicacié mediada amb la resta
dels publics, amb cobertura massiva i a cost zero. A més, doten els missatges
emesos de més credibilitat que la publicitat o altres tecniques de comunicaci6

comercial.

Per aconseguir circular per aquesta autopista comunicativa, s’ha de pagar un
peatge raonable: el manteniment d'una estreta relacié amb els mitjans de co-
municacié. Un vincle enriquit basat en una autopista de doble sentit i transit
fluid, que vagi més enlla d'un vincle pobre limitat a la disseminaci6é de mis-

satges en els mitjans (Alonso, Alonso i Douglas, 2004, pag. 153).

Com en tota relaci6 d’igual a igual, cadascuna de les parts ha de mimar l'altra.
Alvarez i Sebastidn demanen 'establiment d’un dialeg entre iguals (2010, pag.

82), capag de generar una relacié de comprensié mutua, respecte i amor.

3.2.1. Pistes per a coneixer als mitjans de comunicacié i als
periodistes

Entendre quina és la idea que els periodistes tenen de noticia i d’alldo que pot
ser noticiable és el primer que el responsable de premsa d’un producte patri-
monial hauria de tenir clar. En el mén del periodisme circula una ocurréncia
que deixa molt clar queé és noticia: que un gos mossegui un home no ho és,

en canvi si que ho és que un home mossegui un gos.

Adaptant la proposta de Cutlip, Center i Broom (2006, pag. 80), s’explica a
continuacio la divergencia entre el significat de la noticia per al museu i per

als periodistes o mitjans de comunicacio6.
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La noticia per al producte patrimonial

aixi a 'opinié publica

El producte genera > Els seus gestors creuen Es convoca una roda En funcié de la qualitat
patrimonial esdeveniments que gairebé tots sén de premsa o s’envia i del contingut de
importants, prou per una nota de premsa la informacio,
apareixer als mitjans els mitjans
de comunicacio i arribar de comunicacioé

la publiquen o no.

La noticia per als mitjans

per a la seva audiencia
i per al propi mitja
de comunicacié
i els seus interessos.

Els mitjans > reben diariament > El gatekeeper seleccionant > Com a resultat
de comunicacio multitud actua com a filtre unicament allo del procés
d’informacions que creu pot ser de gatekeeping,
d’interés apareix difés

com a noticia o no

Perqué concorrin els interessos del producte patrimonial amb els dels perio-
distes i els mitjans de comunicacio, i aconseguir aixi ’éxit en la transmissio de
les histories que és capag¢ de generar el producte patrimonial, s’ha adaptat la
proposta de Cutlip, Center i Broom (2006, pag. 81) per coneixer com s’hauria

de plantejar.

Procés perque les histories generades pels productes patrimonials acabin sent noticies

El producte »( generauna »| valuosa, inte- »| atempsienel »| Es comparteix
patrimonial historia ressant o moment la historia amb
capag de oportd. els mitjans de

despertar la comunicacio,

curiositat, utilitzant les
eines idonies.

» Els mitjans de
comunicacio
la publiquen

com a noticia,

generant
publicity per al
museu.

Meés enlla del procés que hauria de seguir el producte patrimonial per veure
transformades les seves histories en noticies, també s’han de coneixer les va-
riables perqueé un esdeveniment, succés o informacié pugui arribar a ser-ho.
Fent alguna petita adaptacid, aquests sOn els cinc requisits segons Linda Mor-
ton (citats en Seitel, 2002, pag. 277):
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«a) Impacte: una informaci6 important que afecta un museu, la seva comunitat o fins i
tot tota la societat.

b) Raresa: un fet poc habitual, o una fita, com ara el visitant que arriba al nombre un
milid.
c) Conflicte: una disputa o controversia significativa, com un desacord amb

I’administraci6 publica que tutela el museu.

d) Un alt carrec conegut: com més alt és el carrec de 'individu que informa (el director
davant d'un conservador), més possibilitats hi ha que s’utilitzi la nota de premsa.

e) Proximitat: fins a quin punt afecta la localitat, o fins a quin punt és actualitat, respecte
de les altres noticies del dia».

Disposar d'un esdeveniment que s’ajusti a algun d’aquests requeriments i com-
plir amb el procés explicat mitjancant 1'Gltima grafica seria més que suficient
per a assegurar-li la consecucio de la tan desitjada publicity, és a dir, i seguint

Cutlip, Center i Broom:

«La informaci6 proporcionada per una font externa que els mitjans de comunicacié uti-
litzen per tenir valor informatiu. Es tracta d'un métode no controlat de difondre missat-
ges, ja que la font no paga als mitjans per aquesta difusio».

Scott M. Cutlip; Allen H. Center; Glen M. Broom (2006). Manual de relaciones puiblicas
eficaces (pag. 44). Barcelona: Ediciones Gestion 2000.

Un veritable rara avis, tant per cost com per resultat. Comparada amb la publi-
citat, la inversié que reclama la publicity és molt menor, ja que només exigeix
el (bon) treball del responsable de relacions publiques per concebre la historia
i «col-locar-la» posteriorment en els mitjans. Pel que fa al resultat, es tracta
d'una noticia que té el suport explicit del mitja de comunicacié que la publica,
és percebuda pels receptors com una noticia imparcial, neutra i objectiva, el
que li atorga la maxima credibilitat.

Abans es comentava que la publicity és una rara avis que es pot cacar si es fan
bé les coses i es té molt clar que, un cop engabiada, no cantara exactament

com ens haviem imaginat.

A continuaci6, s’explicara un cas que demostra que existeix aquesta divergen-
cia entre la idea de noticia que tenen els productes patrimonials i la que tenen
els periodistes i els mitjans de comunicacid. En I’exemple, el museu en qiiestio
va aconseguir la tan desitjada publicity, per0o segurament el cant de 1’ocell no

va ser exactament com havia pensat el seu responsable de premsa.

Després de dos anys de laborioses reformes, el 3 mar¢ 2010 reobria les seves portes al
public la Fundacié Antoni Tapies (Barcelona), el centre de referéncia internacional de
I'obra de l'artista catala.

Enllac recomanat

Aqui es pot veure el material

Els qui simplement llegissin, veiessin o escoltessin els mitjans de comunicacié durant de premsa posat a disposicid
aquests dies pensarien que 'equipament va estar tancat per treballar en la col-locacié per la Fundaci6 Antoni Tapi-

del (tristament) famos Mitjo: la monumental escultura en forma de mitjé projectada per 5
Tapies en I'any 1991 per a la Sala Oval del Palau Nacional de Montjuic, seu del Museu www.fundaciotapies.org/si-
Nacional d’Art de Catalunya. te/spip.php?article6320

Per exemple, 'edici6 de migdia del telenoticies de la cadena principal de la televisié
autonomica, TV3, va cobrir la noticia ocupant-se gairebé en exclusiva del «tema mitj6» (el
reportatge li dedicava tres minuts dels poc més de quatre totals).


http://www.fundaciotapies.org/site/spip.php?article6320
http://www.fundaciotapies.org/site/spip.php?article6320
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Per tant, reobertura de la Fundacié Antoni Tapies o la materialitzaci6 definitiva de
I’escultura Mitj6? Quina de les dues era la veritable noticia?

Si bé la cobertura mediatica de la reobertura va ser important, esta clar que els mitjans
de comunicacié van transformar la informaci6 facilitada pels responsables de premsa del
museu en la seva noticia, en la que ells consideraven interessant per a la seva audiéncia.

Aquest és un cas de manual de la llibertat informativa dels periodistes. Tot i que les eines
elaborades pel Departament de Premsa de la Fundaci6 (dossier i nota de premsa) es van
centrar en la noticia fonamental per al museu (la seva reobertura), el tractament per part
dels mitjans de comunicaci6é va ser-ne un altre, centrant-se en una noticia que per al
museu era secundaria (la col-locacié definitiva d'una obra ja polémica abans de néixer).
Si bé la Fundaci6 Antoni Tapies va engabiar la rara avis i la va fer cantar, aquesta va
emfatitzar molt les notes musicals que no eren importants a la partitura escrita pels seus
responsables.

Resumint, per als que des dels museus i altres equipaments patrimonials tre-
ballen amb els mitjans de comunicacio: els periodistes tenen veu propia, no
s6n com el ninot d'un ventriloc.

3.2.2. Estrateégies per aconseguir el premi de la publicity

A continuaci6, s’explicaran, mitjancant la presentaci6 i I’analisi de casos con-
crets, les quatre estrategies que els productes patrimonials poden desplegar per
assolir ressoO mediatic: comptar amb una bona historia facilment transforma-
ble en noticia, crear-la expressament perque es converteixi en noticia o direc-
tament provocar-la mitjancant una publicitat polémica o gracies al desplega-
ment d'una bona publicitat.

L’estratégia contacontes: disposar d’'una bona historia

La primera de les estrateégies que es presenta és la més senzilla, pero també
la que es produeix amb més dificultat. Es tracta de comptar amb una bona
historia no generada expressament per crear ressoO mediatic. Tan bona que,
sense fer grans esforcos, sigui capa¢ d’interessar als mitjans de comunicacio.

Quelcom en el que sembla haver-se especialitzat darrerament el Museu Naci-
onal del Prado. Dues d’aquestes bones histories, que van aconseguir l’atenci6
dels mitjans de comunicacié nacionals i internacionals, van ser el projecte
Obras Maestras del Prado en Google Earth i la posada en valor d'una singular
copia de La Gioconda.

El Museu Nacional del Prado, gracies al conveni de col-laboracié amb el gegant tecnolo-
gic Google Inc., que va posar a disposici6 dels internautes una aplicacié a Google Earth
amb imatges en molt alta resoluci6 de les seves catorze obres més selectes, va aconseguir
un ressO mediatic internacional dificilment superable: es van publicar o emetre 450 in-
formacions sobre el tema, de les quals 341 van ser publicades en mitjans nacionals i 109
en internacionals.

Per calibrar 1'eéxit de publicity més enlla de les nostres fronteres, només cal coneixer la
xifra total d’aparicions en mitjans forans durant els anys 2009 (510), 2010 (363) i 2011
(339) o comparar les xifres de cobertura internacional de les tres noticies que més res-
sO mediatic van tenir durant aquests mateixos anys: la mostra temporal Joaquim Sorolla
(1863-1923), I'atribuci6 de 'obra El vi a la festa de Sant Marti a Pieter Brueghel el Vell i la
seva posterior adquisicié pel museu i ’exposicié temporal L'Hermitage al Prado, que van
obtenir respectivament 78, 55 i 43 aparicions en mitjans estrangers.
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Una altra gran historia amb un ampli recorregut en els mitjans de comunicacié espanyols
i internacionals va ser el «descobriment» a les seves sales d’'una singular copia de La
Gioconda. Com es va publicar a The Art Newspaper, en procedir a la seva restauracio i
retirar el negre uniforme que servia de fons, es va descobrir un magnific paisatge. Aixo,
al costat d’altres detalls técnics, situava la peca del Prado en una nova dimensio: es tracta
d’un retrat d’algun deixeble de Leonardo da Vinci realitzat alhora que el mestre. Es a dir,
mentre Leonardo mirava i remirava, pintava i repintava el seu idealitzat retrat de Lisa
Gherardini, un dels seus anava fent un retrat fidel de la dama florentina.

Encara que 'exclusiva de la noticia va ser desmuntada per The Art Newspaper, prestigiosa
publicacié mensual britanica que es va avancar al museu per fer-la pablica en el seu
numero de febrer, I'intereés dels mitjans i la publicity aconseguida van ser extraordinaris:
47 mitjans nacionals i 39 internacionals i corresponsals van assistir a la roda de premsa
en la qual es van donar a coneixer els resultats de 1’estudi realitzat sobre ’obra, superant
les 1.000 aparicions en mitjans.

L’estrategia fordista: acoblar una bona historia

Quan no es té la sort que les histories sorgeixin per generacié espontania, es
pot estimular artificialment 1’aparell generador.

El Museu Guggenheim Bilbao es va servir de manera molt intel-ligent d’aquesta estrate-
gia fordista per cridar I’atenci6 dels mitjans de comunicaci6 bascos, promocionant aixi
I'exposici6 temporal Claes Oldenburg: los afios sesenta. L'accié va consistir en la dispersié
de cent cinquanta entrades gegants per punts estrategics de Bilbao, que els transetints
podien recollir per canviar-les a les taquilles del museu per dues invitacions per a dues

persones.

- et P

Font: Museu Guggenheim Bilbao.

Dos dies abans de l'acci6, es va enviar una nota de premsa als mitjans de comunicacié
locals i nacionals, en la qual se’ls informava de l'accié i se’ls convocava 1’endema en el
punt més proper al museu en el qual s’havien deixat algunes «entrades». La resposta dels
mitjans de comunicaci6 va ser rapida i massiva, van cobrir la convocatoria i es van acon-
seguir un total de setanta-quatre aparicions. El retorn de la inversi6 (return on investment,
ROI) d’aquesta acci6 va ser 38,9. Es a dir, el resultat d’impacte en mitjans ser un 3,894%
superior a la inversid, aconseguint per mitja de les setanta-quatre referéncies a una audi-
encia de 35.595.294 persones, impacte en premsa valorat en 239.654 €.

Un cas de manual d’aplicacié d’aquesta estrategia es desenvolupa al Museu d’Idees i In-
vents de Barcelona (MIBA) des de la seva inauguraci6 el 2011. De fet, no és gens sorpre-
nent, ja que el seu director i fundador, Pep Torres, dirigeix des de 2005 una ageéncia crea-
tiva dedicada, entre altres coses, a la generacié de soroll mediatic, i és autor d’'un manual
que revela técniques i trucs per obtenir repercussié massiva en els mitjans de comunica-
ci6 (Torres, 2011).
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Per exemple, una de les seves ocurrencies ha estat la d’implantar al museu un sistema de
pagament d’entrada que emula el que s’aplica en els aparcaments.

Una idea que permet il-lustrar a la perfeccié com el director del museu aconsegueix apa-
réixer en els mitjans de comunicacié nacionals i internacionals mitjancant la difusi6é
d’histories cridaneres i/o originals.

L’estratégia Toscani: escandalitzar per provocar la noticia

Si, de vegades, no hi ha publicity sense publicitat (si no hi ha inversi6é publici-
taria prévia, el mitja no publica noticies), ara es comentara un fenomen que
també les relaciona: en alguns casos es pot utilitzar la publicitat com a estra-
tégia per generar publicity.

Seguint l’estela de les campanyes publicitaries que va posar de moda el foto-
grat Oliviero Toscani per a Benetton durant les décades dels anys vuitanta i
noranta del segle passat, una manera d’aconseguir resso mediatic és mitjan-
cant el plantejament de campanyes o peces publicitaries creades ex professo
per a la polémica.

Un museu que ha aplicat aquesta estrategia Toscani ha estat el Leopold Museum (Viena,
Austria). Per promocionar el 2012 I’exposicié temporal Nakte Minner. Von 1800 bis heute
va utilitzar I'obra Vive la France dels artistes Pierre & Gilles, en la qual apareixen tres joves
nus. La polémica va ser tan gran a Viena, que el museu va haver d’aplicar una banda
censora per tapar el membre dels homes, el que sens dubte va aconseguir cridar més
I'atenci6 dels potencials receptors de les peces publicitaries.

Font: Christian Philipp, via Viquipédia.

Que va ser una estratégia buscada pel mateix museu és facil de comprovar només de mirar
altres materials promocionals, en els quals es va deixar de banda la polémica peca per
utilitzar-ne una altra molt menys provocativa: el dibuix Prediger d’Egon Schiele.

L’estratégia Bernbach: crear bona publicitat per provocar la noti-
cia

Una udltima estrategia és la que aconsegueix cridar 1'atenci6 dels mitjans de
comunicacié per mitja de la publicitat, pero en aquest cas gracies a la creacio
d’una publicitat excel-lent.
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Un museu que 1'ha aplicat en més d’'una ocasi6 és el Science World de Vancouver, fent
tandem amb l’agéncia Rethink (Canada). En aquest cas no es tracta de provocar amb una
publicitat pensada exclusivament per a aix0, sin6 de servir-se d'una publicitat intel-ligent
que mereix per aixo 'atencié dels periodistes.

El 2010, per aconseguir aquest ressoO mediatic vinculat a una mostra temporal, Treasure!,
el centre de divulgaci6 cientifica va muntar 1'accié Gold Billboard, una gran tanca publi-
citaria recoberta amb pa d’or de 22 k (per valor de 6.000 $) i el copy 2 oz. of gold can cover a
billboard, que durant els dies que va estar visible va ser vigilada per un agent de seguretat
les vint-i-quatre hores del dia. L'impacte mediatic no es va fer esperar, i es va aconseguir
aixi publicity per mitja de publicitat.

Come Visit Our Ne

1868 York Ave.
One Block South of
Burre % Bridge

Font: Carson Ting.

La peca publicitaria no era una cosa gratuita, ja que la idea creativa estava molt lligada a
la tematica de la mostra. En aquest cas, amb la gran tanca es demostraven cientificament
dues de les caracteristiques fisiques de 1’or, 1a mal-leabilitat i la ductilitat: amb només una
unca d’or (una mica més de 28 grams) es podria aconseguir una placa quadrada de 30
metres de costat (aplanant-la) o un fil de 8 quilometres de longitud (allargant-la).

3.2.3. Internet i xarxes socials: terreny abonat per a conrear una

nova relacié amb els periodistes i els influencers

No es pot parlar de les claus i estrategies de relacions pabliques per relacio-
nar-se amb els mitjans de comunicaci6 sense parlar d'Internet i el web social.
I fer-ho és referir-se als nous espais de contacte i als nous prescriptors que ha
generat la WWW: les sales de premsa virtuals i els influencers.

El portal web corporatiu del producte patrimonial és un espai imprescindible
per atendre els mitjans de comunicacié. Per aix0, és molt recomanable dispo-
sar d’'una sala de premsa virtual amb informaci6 d’actualitat i un historic per-
queé els periodistes puguin acudir-hi per consultar les noticies d’actualitat o
tenir a la seva disposici6 un fons documental (material escrit, arxius d’imatge,
d’audio o de video) en el cas de voler fer-ne una peca periodistica. Per als pro-
fessionals de la informacio, les sales de premsa virtuals s’"han convertit en un
recurs totalment integrat en les seves rutines professionals.

Pel que fa a les aplicacions del web social, els resultats de I'estudi d’'Ibafiez i
Baraybar (2011), que investigava el nivell d'utilitzaci6 de la informaci6 dispo-
nible a Internet i les aplicacions del web 2.0 per part dels periodistes especia-

Video recomanat

Es pot veure un resum de
1'acci6 a:
www.youtube.com/watch?
v=NKhf-tH6PdI

Cita

«Internet ens obligara a rein-
ventar els museus».

Philippe de Montebello



https://www.youtube.com/watch?v=NKhf-tH6PdI
https://www.youtube.com/watch?v=NKhf-tH6PdI
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litzats en cultura, demostren que el seu Us encara es troba en fase embriona-
ria. Segons l'estudi de Merin sobre comunicacié 2.0 i museus i centres d’art
contemporani a Espanya, només el 13% dels periodistes enquestats utilitza
les xarxes socials com a font d’informacio, davant del 84% o al 64% que se
serveixen de la trucada telefonica o I'enviament d'un correu electronic al res-
ponsable de premsa de la instituci6, respectivament (Merin, 2012, pag. 30).
Tot i aixi, Ibafiez i Baraybar (2011, pag. 637) recullen l'interes del col-lectiu
per integrar totes aquestes novetats en les seves rutines de treball, aixi com les
grans expectatives que tenen al respecte.

Meés enlla dels tradicionals prescriptors, que per la seva influéncia participen
en la construcci6 de la imatge que els diferents publics tenen del producte pa-
trimonial fins a arribar a mobilitzar-los (per visitar-lo, recomanar-lo, patroci-
nar-lo, etc.) o no, Internet i el web 2.0 han generat uns nous creadors d’opinio6:
els influencers, persones que, des del seu blog, el seu perfil a YouTube, Insta-
gram, Twitter o Facebook, ofereixen la seva opinio, seguida i valorada per un
nombre considerable d’internautes. Espais especialitzats que tenen una ori-
entacié molt clara i una cobertura considerable, cosa que els converteix en
autentics generadors d’opini6 capacgos d’influir significativament en 1’opini6
publica i en les seves pautes de consum cultural. Com ja recomanava Clara
Merin el 2012, les:

«Arees de Comunicaci6 dels museus han de tenir cada vegada més en compte la blogos-
fera cultural i artistica i establir relacions fluides amb els blogaires especialitzats».

(Merin, 2012, pag. 8)

Professionals del marqueting cultural, com el director de I’agéncia anglesa Su-
mo, Jim Richardson, arribaven a recomanar, en un ja llunya 2011, que les ins-
titucions museistiques tractessin als blogaires com a estrelles de rock (cosa que
es pot extrapolar a youtubers, igers i altres especimens digitals), i ho justificava

aixi:

«No has d’arribar a I’extrem de fer que algt visqui a la teva institucié cultural per acon-
seguir que escriguin sobre tu. Simplement busca blogaires.

L'abast dels blogaires s’esta convertint cada vegada més en un lloc comu per aconseguir
informaci6. Es necessita poca investigaci6 per construir una "llista de premsa" de blogaires
que importen, ja sigui per la teva zona geografica o pel tema que tracten, perque els
resultats poden ser impressionants.

Per a una exposicié que vaig desenvolupar fa 2 anys, em vaig fer amic de 4 o 5 blogs
rellevants. En conjunt, tenien una quantitat de lectors superior als 100.000 per dia i
es tractava d’'una audiéncia orientada de persones interessades en el tema de la meva
exposicio.

Una vegada que tens una llista de blogaires que puguin ser ttils per a la teva organitzacio,
convida’ls a vistes previes de premsa i anima’ls a escriure sobre les teves exposicions,
esdeveniments o representacions donant-los accés a les fotografies per il-lustrar els seus
articles del blog».

Jim Richardson (2011). «Participaciéon social» [en linia]. Museum Next.
www.museumnext.org/espanol/?p=31


http://www.museumnext.com/conference/
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Identificar els influencers que puguin interessar a un producte patrimonial no
és una cosa que costi gaire esfor¢, com tampoc el fet de tenir-los en compte
com es té als classics prescriptors, els periodistes.

3.3. Velles i noves técniques per a un temps nou

El bombardeig a queé diariament ens veiem sotmesos els consumidors, ja sigui Cita

mitjancant missatges publicitaris (publicitat) o sota la disfressa d’informaci6
. P . . . , N . .. «Estem en un moment apas-

(relacions publiques), implica que cada vegada siguem més escéptics i imper- sionant. La linia entre I'above
i el below ha desaparegut. Un
espot que es penja a Internet
menys cas d’aquest tipus de formats comunicatius. ja no és un espot, és un viral.
Marquesines que parlen i que
fan olor, tanques amb fotos
per descarregar».

Oscar Bilbao

meables. Per més creatives que siguin les propostes, la gent fa cada vegada

Quan un producte patrimonial es dirigeix als seus publics, ha de tenir molt

present la realitat actual de la nostra iconosfera comunicativa: sobresatura-
ci6 de missatges que inunden els canals de comunicaci6 tradicionals i perdua
de credibilitat dels missatges enviats mitjancant aquests. Assumir que no s’'és
I"anic a voler enviar-los i que el que enviem pot no ser cregut seria un bon

comengament per aconseguir I’éxit d'una proposta comunicativa.

Per sortejar aquests problemes de saturaci6 i credibilitat, els productes patri-
monials disposen d’altres tecniques de comunicacid, que els permeten arribar
als seus publics de manera diferent, ja sigui per dirigir-s’hi directament, per

I’efecte sorpresa o per la confianca que desprenen.

A la utilitzaci6 de les tecniques de comunicaci6 tradicionals, els productes pa-
trimonials poden sumar altres tecniques, com el marqueting directe, el mar-
queting promocional, el marqueting viral, el marqueting de carrer, etc. Noves
térmules comunicatives que ajuden a arribar als ninxols de mercat desitjats
en un habitat comunicatiu salvatge i massificat.

Per tal de salvar aquesta realitat, el marqueting directe permet mantenir una
relacié personalitzada i continuada amb els visitants potencials, personalit-
zaci6 de la comunicacié que ajuda a la fidelitzacid, normalment mitjancant
I'enviament de fullets (impresos o digitals) que informen de noves activitats,

ja sigui utilitzant el correu convencional o el correu electronic.

Probablement, sigui una de les tecniques més utilitzades per donar a conéixer
les activitats que es generen temporada rere temporada en museus i equipa-
ments patrimonials. Pocs son, entre els capacos de generar activitats ja siguin
o no culturals, els que no utilitzen aquesta tecnica per informar puntualment
a la base de dades d'usuaris. S6n molts els productes patrimonials que envi-
en puntualment la seva agenda d’activitats via mailing o e-mailing, cosa que
facilita un contacte directe i continuat amb les persones que previament han

demanat formar part de la base de dades. El quid de la qiiesti6 és com es fa.
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Com si es tractés d'un calc de la realitat de la publicitat convencional, el mar-
queting directe que es fa en ’ambit continua sent majoritariament informatiu,
reproduint tot alldo que ja es va comentar. S’envia la corresponent invitaci6 o
el fullet informatiu de 'activitat en qiiesti6, esperant amb aixo la total efecti-
vitat, a pensar-se que n’hi ha més que prou a informar de les novetats a algt
que ha demostrat interes previ pel dia a dia d’aquell producte patrimonial.

Ara bé, si del que es tracta és de salvar la sobresaturaci6 dels mitjans convenci-
onals i la fragmentaci6 de les audiéncies, altres técniques com el marqueting
promocional segurament sigui I'apropiada, ja que gracies a la identificaci6
de determinats ninxols de public permet una segmentacio i un tractament in-
dividualitzat amb uns costos poc elevats si es compara amb altres tecniques

promocionals.

Com ja vam comentar en referéncia al marqueting directe, segurament més
encara si és possible, la manera d’arribar a aquests potencials usuaris hauria de
respondre a plantejaments creatius, ja que cada vegada és més dificil conven-

cer algli només amb un fullet o un targeté amb una invitacio.

Cada vegada més ens deixem guiar per 'opinié de persones proximes (fami-
lia, amics, companys de feina, etc.), escoltant les seves recomanacions o de-
manant directament la seva opini6 sobre una determinada exposicio o activi-
tat cultural. La Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) defineix el
marqueting boca-orella o de boca en boca com:

«L'art i la ciéncia de construir actives comunicacions matuament beneficioses de consu-
midor a consumidor i de consumidor a venedor».

(WOMMA, 2007)

Aquest tipus de comunicacié boca-orella, especialment idonia per als produc-
tes patrimonials, ja s’ha comencat a aplicar timidament en el nostre sector,
sota la férmula de dues de les seves tecniques o enfocaments més representa-

tives: el marqueting viral i el buzz marqueting.

La primera, el marqueting viral, intenta aconseguir, com si d'un virus altament
contagios es tractés, que els usuaris es transmetin els uns als altres una deter-
minada noticia, missatge o esdeveniment, aconseguint amb aixo una cober-
tura exponencial a la seva propagaci6. Per la seva banda, el buzz marqueting
consisteix en el reclutament de voluntaris, encarregats de provar un producte

o servei per després comentar la seva experiencia amb la gent del seu entorn.

El marqueting de guerrilla i el marqueting de carrer sén totes aquelles acci-
ons publicitaries o comunicatives que es desenvolupen directament al carrer
mitjanc¢ant técniques no controlades per les companyies de mitjans per acon-
seguir impactar en els consumidors de forma inesperada i original.
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3.3.1. Marqueting de continguts

La publicitat esta vivint un procés de mutacid, obligada com esta a reinven-
ta-ser per tot un seguit de fenomens. Ara ja es parla del naixement d'una nova
era: la postpublicitat (Solana, 2010a).

Les dues cultures publicitaries, segons Solana (2010a)

Cultura yang Cultura yin
Estrategia de la dent de lled Estrategia del gerd
v v

Cultura de I'atraccio:
producci6 de continguts
publicitaris capagos
d’interessar i atraure
el public objectiu

Cultura de la persecucio:

disseminacio de multitud

de missatges publicitaris
per arribar al public objectiu

Aquests nous temps, de canvi, es caracteritzen per la convivencia del vell mén

amb un de nou:

«En aquests, les estrategies de la persecucio i la caca seguiran existint, és clar. Espots
meravellosos o insofribles, molestes falques de radio o belles il-lustracions publicitaries
en revistes, pagines de premsa amb titulars enginyosos o correu brossa. Perd aquesta
forma de fer publicitat resultara estratégicament limitada i cada vegada més inefica¢. Avui
les marques, si volen aconseguir objectius, hauran de deixar de perseguir, de finalitzar,
d’aguaitar a les cantonades com assaltadors de camins, per comencar a pensar en sembrar
espais de relaci6, a crear productes publicitaris amb capacitat d’atracci6 i establir una
relaci6 d’interés per a ambdues parts. En la nova era de la postpublicitat, dificilment
sobreviuran aquelles marques la subsisténcia de les quals depengui en exclusiva de la
seva destresa en ’art de la caga».

Daniel Solana (2010a). Postpublicidad. Reflexiones sobre la nueva cultura publicitaria en la
era digital (pag. 19-20). Barcelona: Doubleyou.

Com descriu de manera molt suggerent Daniel Solana (2010a, pag. 20-21),
si fins ara la publicitat havia utilitzat amb exclusivitat una cultura yang, fo-
namentada en l'estratégia de la dent de lle6, una cultura de la persecuci6 ba-
sada en la difusié6 massiva de missatges breus i efimers que arriben per dife-
rents canals als receptors, ara es comenca a aplicar una cultura yin, basada en
I'estrategia del gerd, una estratégia que, en comptes de llancar llavors de dent
de lle6 al vent (és a dir, anuncis), produeix una baia altament comestible, tan
apetitosa com per ser capag d’atreure fins a ella el public, que la ingereix amb
gust, menjant-se també la llavor publicitaria que hi ha al seu interior.

La publicitat convertida en contingut, el content marqueting, és un dels gerds
d’aquesta nova cultura de l'atraccio. En termes marquetinians, el marqueting

de continguts és una teécnica de l'inbound marqueting: el conjunt de técniques,
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metodologies i tecnologies per fer arribar alguna cosa a un public objectiu de
manera no intrusiva. A l'inbound marqueting son les persones les que arriben

a la marca i no a l'inrevés.

I si hi ha terrenys abonats per al cultiu d’apetitosos gerds, sens dubte s’ha de
parlar d'Internet, considerat com el mitja publicitari rei en I’actualitat (Solana,
2010b) i de la comunicacié mobil, que transforma les mobile apps en un potent
vehicle de comunicacié de marca i/o producte.

Perd queé és el content marqueting? Es I'art d’entendre exactament qué necessi- Cita

ten saber els teus clients i lliurar-1'hi de forma pertinent i convincent (Pulizzi,

N S N 2 L N «El content marqueting és
2009, pag. 2; Pulizzi i Barrett, 2009, pag. xviI). Sent més precis, és la tecnica de una tecnica amg la qu%|
s’'aconsegueix fer marqueting
sense que es noti».
rellevants i valuosos per atraure el pablic objectiu fins al producte o servei, Eva Sanagustin

marqueting que consisteix en la creacio i posterior distribuci6é de continguts

mitjancant diferents opcions, com white papers, llibres, comics, blocs, podcasts,
aplicacions mobils, etc. (Pulizzi i Kranz, 2009). Possibilitats en les quals cada
vegada tenen més rellevancia les que neixen i es desenvolupen en 1’ecosistema
digital (Lieb, 2011, pag. 2-3 i 61-104).
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4. Focus: Innovacio i creativitat, claus per a una
comunicacio exitosa

Encara que en els Gltims anys certament s’ha avancat molt, en termes globals
encara se segueix entenent la comunicacié com quelcom tactic i se segueix

practicant amb velles formules molt allunyades de la innovacio i la creativitat.

Esprémer la comunicacio €s aplicar-la amb estrategia, innovacio6 i crea-
tivitat.

Estrategia per pensar abans de fer, entenent la comunicaci6 com a

transversal i no com un simple recurs d"altima hora.

Innovacio6 per a fer-ho de manera diferent, ja sigui per plantejar la ma-
nera de relacionar-se amb els mitjans de comunicacio6 o per fer-ho amb
els influencers nascuts en la revolucio digital.

Creativitat per mostrar de forma persuasiva quelcom que s’aconseguiria

esprement les possibilitats de la creativitat.

A continuacio, es mostra un cataleg d’exemples de bones practiques en que
s’apliquen dues d’aquestes paraules clau (innovacio i creativitat) en comuni-

cacié convencional (o above the line) i no convencional (o below the line).

Creativitat en publicitat convencional offline

«La publicitat és una de les més interessants i dificils formes de la literatura moderna. El
que la publicitat comunica i el que la poesia comunica esta molt relacionat».

Aquesta era l’alta consideraci6 que li mereixia la publicitat a I’escriptor angles

Aldous Huxley, 'autor de la novel-la Un mon feli¢ (1932).

No cal aqui valorar si la redaccié publicitaria és una forma de literatura, tot
i que no hi ha dubte que per redactar un text publicitari cal saber molt bé
com utilitzar i combinar les paraules per fer textos memorables, rotunds,
intel-ligents, etc.

Un bon exemple de la importancia de la redaccié publicitaria creativa es pot
veure (llegir) en les campanyes de publicitat dissenyades per Estudi Walabi per
al Museu de la Vida Rural (I’Espluga de Francoli, Tarragona).

En aquesta campanya de 2013, hi havia una certa ironia en els titulars:
«D’acord, parlem d’agricultura biologica i sostenible. Pero comencem pel principi».
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I «D’acord, parlem de la cultura de 1’aigua. Pero comencem pel principi».

Font: Estudi Walabi.
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Creativitat en publicitat convencional en linia

Un bon exemple de publicitat convencional a Internet s’emmarca en la cam-
panya promocional de l’exposicié Vodou (2009), que l’ageéncia Valentin & Byhr
va fer per al Varldskulturmuseet de Goteborg.

Es tractava d’un doble banner que comptava amb les ganes de I'internauta per
comprovar els efectes directes del vuda. En fer clic sobre el banner quadran-
gular, un gestor de fons d’inversié convidava a invertir-hi, prometent una al-
ta rendibilitat financera. Mentrestant, a l’altre banner, un petit text reptava
I'internauta a provar els efectes del vudi. Quan s’anaven clavant les agulles
a la tela, immediatament el encorbatat gestor financer reaccionava amb evi-

dents mostres de dolor.



© FUOC » PID_00238842 75 Comunicaci6 del producte patrimonial: el telefon per connectar amb...

Mest last
> M >
5
1
.
GOTEBORGS-POSTEN | Méndag 7 se
sox ) BLOGGAR Frenumeration | Lésvardet  Anponsers Aconsara e

Tipsa GP.
72! 0

smE/mms.

STARTSIDA
NYHETER
Goteborg

Lerum/Alings3s

MéIndal/Harryda

Ekonomi & Politik
Trafik
Vader

NYHETER laximera avkastningen
SPORE. - investera i Vara For MH
Kommunerna far : prLE
Bostad

Resor till Kina och 8vriga Asien

tlo m|I]a rder 2010

o= smLM 1+ +1.03%
Dejt

Familj L DAQ T +1.79%

Jobb L 1 +1.03%

Kons 3

Kultur e om stifteise:
Ledare Ricker regeringens satsning? I ‘)‘A—\i:]

L B e

vsuouuy

Mandag 7

G P =
GOTEBORGS-POSTEN 75 9

Sok ) BLOGGAR

i Prenumeration | Lisvirdet  Annonsera  Annonsera
Privat

sms/mms.

STARTSIDA
NYHETER

Goteborg

NYHETER
SPORT

Kommunerna far
tio miljarder 2010

BORSINDEX
Mt +1.03%

B NASDAQ T +1.79%
22:00

E_p)A 1 +1.03%
22:03

Rédcker regeringens satsning?

Font: Valentin & Byhr.

Després d’agullonar amb ganes la tela per martiritzar a plaer 'especulador
financer, s’acabava per activar un text que informava de la inauguraci6 de
I’exposicio, i s’activava també 1’enlla¢ amb el portal web del museu.

Una forma intel-ligent de servir-se de la interactivitat del mitja digital, creant
alhora una peca divertida i innovadora.

Creativitat en marqueting directe
Relacionada (estrategicament i creativament) amb 1’accié de publicitat en li-

nia que s’acaba de veure, Valentin & Byhr va fer per al Virldskulturmuseet
un enviament molt especial. Dirigit a un grup molt selecte d’organitzadors
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d’esdeveniments, politics i decision-makers de la ciutat sueca, se’ls va enviar una
petita capseta amb el missatge Vilkommen pd Vodou-mingel (en angles, Welco-
me to Mingle with Vodou, que vindria a dir Contacta amb el vudi o Benvingut
a la barreja vudii), que contenia un petit sandvitx multiperforat per diversos
escuradents i la invitacio a la festa per inaugurar 1’exposicio.

Video recomanat

Es pot veure un re-
sum de l’acci6 a:
vimeo.com/7207318

WELCOME T0
MINGLE WITH VODOU

Font: Valentin & Byhr.

Més continguda, a la invitacié que va enviar la Fundaci6é Joan Mir6 de Barce-
lona per convocar a la festa de celebraci6é del seu 40¢ aniversari, dissenyada
per Mucho (2015), tenim un altre exemple de com impactar en el receptor. En
aquest cas per la bellesa de la invitacid, una peca de col-leccionista, que seguia
la clau visual de la campanya de comunicacio: una tipografia desenvolupada a
partir dels volums de I'arquitectura de 1'edifici que 1'arquitecte Josep Lluis Sert
va construir per al seu amic Joan Mir6é. Quan el receptor 1’obria, la xifra que
se celebrava s’aixecava seguint la teécnica dels llibres pop-up o desplegables.


https://vimeo.com/7207318

© FUOC » PID_00238842 77 Comunicacié del producte patrimonial: el teléfon per connectar amb...

Fundaci6 Joan Miré
%S

S Barcelona

Font: Mucho.

Creativitat en marqueting promocional

Jugant amb la tematica de la mostra Goya. Estampas de invencion (2012), els
gravats de Goya, una de les accions plantejades per 1'agéncia Herederos de
Rowan per al Museu de Belles Arts de Bilbao era de marqueting promocional.

Els clients del circuit d’hotels de quatre i cinc estrelles de Bilbao es trobaven
sobre el llit de la seva habitaci6 la planxa de la foto, amb un targeto al seu revers
que els convidava a col-locar-la davant d'un mirall per descobrir 1'essencia del
gravat al costat de una invitaci6 a 'exposicié per a dues persones: el mirall
actuava com si fos una de les estampes que genera la matriu del gravat. El
percentatge de resposta de 1'acci6 va ser del 20%.
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Font: Herederos de Rowan.

Creativitat en marqueting viral i buzz marqueting

A l'abril de 2013 es reinauguraba el Rijksmuseum d’Amsterdam, un dels mu-

Videos recomanats

seus més importants d’'Holanda. Per comunicar aquesta important novetat or-
Es pot veure Onze helden zijn
terug! a: www.youtube.com/
Relacionada indirectament amb aquesta campanya impulsada pel museu, un | watch?v=a6W2ZMpsxhg

I el making-of a:
www.youtube.com/watch?
de publicitat JWT Amsterdam una de les accions més espectaculars: Onze Hel- v=IxPhRsI57dM

ganitzativa, el museu va realitzar una potentissima campanya de comunicacio.

dels seus principals patrocinadors, ING Nederland, va encarregar a 1’agéncia

den zijn terug! (Els nostres herois estan de tornadal).


https://www.youtube.com/watch?v=a6W2ZMpsxhg
https://www.youtube.com/watch?v=a6W2ZMpsxhg
https://www.youtube.com/watch?v=IxPhRsl57dM
https://www.youtube.com/watch?v=IxPhRsl57dM
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helden
zijn
terug!

ING 2 E 3 5 ING

Hoofdsponsor

Hoofdsponsor

Font: JWT Amsterdam, Marco Sweering.

En un centre comercial qualsevol d’'Holanda, es va donar vida a una de les
obres mestres del museu, la Ronda de nit de Rembrandt. El capita Frans Ban-
ninck Cocq i la seva tropa van cobrar vida per fer una de les seves rondes. El
punt final de 'acci6 de guerrilla era un tableau vivant: I’escena congelada que
reprodueix el quadre.

Tornava una de les obres més famoses del patrimoni artistic holandés i, per
extensio, tornava el seu museu de referéncia després de deu anys tancat al pu-
blic. Com s’ha comentat, darrere de 1’accié hi havia el patrocinador principal
del museu, 1'objectiu comunicatiu era clar: notorietat (que se sabés que ING
era patrocinador del museu) i reputaci6 (millorar la seva imatge publica).
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De fet, era una accié més pensada per editar un excel-lent video que ho faci vi-
ral per la xarxa (marqueting viral, doncs), que per impactar només la gent que
visitava aquell dia el centre comercial en qué es va desenvolupar. Els sis mili-
ons de visualitzacions del video a YouTube i la publicity aconseguida en mitjans
de comunicacié d’arreu del sén la mostra palpable de l'éxit de l’estrategia.

Un altre museu que ha emprat aquestes tecniques de forma innovadora i cre-
ativa ha estat el Mauritshuis de La Haia (Holanda). Com a part del pla d’acci6
d’'una campanya que, com en el cas del Rijskmuseum, servia per comunicar la
seva reobertura al public, dos dies abans que s’obris de nou al ptablic llancaven
una accié de marqueting en linia realment sorprenent.

Per mitja del seu perfil a Facebook es va convidar als amants de La jove de la
perla, tots aquells que tenen a casa una reproducci6é de l’obra de Vermeer, a
enviar una fotografia de 1’espai domestic en que la tenen.

Discover the original
at the Mauritshui

Font: Mauritshuis.

El premi és realment singular: la guanyadora (Elsa Oudshoorn) va veure aquest

Video recomanat

espai reproduit a la sala del museu en la qual s’exposa 1'original, podent gau-
Es pot veure un resum de
I'acci6 a:

sin6é una cosa tan poc convencional com la propia acci6 de marqueting en www.youtube.com/watch?
v=TbBIPCg6MVvM

dir-ne com si estigués a casa seva. Ni catalegs, ni visites, ni res convencional,

linia.



https://www.youtube.com/watch?v=TbBIPCg6MvM
https://www.youtube.com/watch?v=TbBIPCg6MvM
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Font: Mauritshuis.

Una manera sorprenent de fomentar la participaci6 dels seus seguidors a les
xarxes socials 1 aconseguir la viralizaciéon de la noticia: el Mauritshuis torna
a estar obert.

Creativitat en marqueting de carrer

The National Gallery (Londres), en col-laboracié amb "’empresa de productes

Enllac recomanat

informatics Hewlett Packard, va posar en marxa durant els mesos d’estiu de
2007 el projecte The Grand Tour.

Tota la informaci6 sobre
The Grand Tour disponible a:
www.thegrandtour.org.uk/

Desenvolupat per 1'agéncia The Partners, es van exposar quaranta-quatre re-
produccions en alta qualitat d’entre les obres més selectes de la galeria, que es
van penjar pels carrers del Soho, Piccadilly i Covent Garden londinenc per a
sorpresa dels transeiints. Cada reproducci6 s’acompanyava d'una cartel-la que
donava una petita pinzellada sobre ’'obra, que a més incloia un ntimero de te-
lefon que permetia accedir a un arxiu d’audio amb informaci6 detallada sobre
I'obra i I'adreca web del portal del projecte, on s’oferien una serie d’audiotours
construits a partir de determinats temes (amb els seus corresponents mapes
i podcasts descarregables gratuitament). Tot aix0 amanit amb la invitaci6 als
internautes a pujar fotografies de I'esdeveniment en el grup creat per a aixo a
Flickr, una molt bona explotacié d'un recurs col-laboratiu del web 2.0.

L'objectiu reconegut pel llavors director de la National Gallery, Charles Sau-
marez Smith, era facilitar que les importants obres atresorades pel museu fos-
sin a la trobada de la gent (en forma de reproducci6, obviament), recordant-los
tresors que tenen a la cantonada.

Una acci6 de marqueting de carrer que es portaria més tard als carrers de York
(entre juny i octubre de 2008), sumant en l’organitzaci6 a la York Art Gallery
i alguna de les seves obres mestres. Si ja va ser impactant trobar-se amb repro-
duccions d’obres de Jan Van Eyck, Veldzquez o Van Gogh pel centre de Lon-


http://www.thegrandtour.org.uk/
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dres, en el cas de York es va tenir especial cura a situar les reproduccions en
llocs que tenien una connexié amb el tema que s’hi tractava. Aixi, per exem-
ple, es van col-locar els Banyistes a Asniéres de Georges Seurat en el curs d'una
via inundable pel riu Ouse i Una dona lletja i grotesca de Quinten Massys prop
d’'un centre de bellesa.

Font: The Partners.

De la mateixa manera que a Londres, el transelint que es topava pels carrers
de York amb alguna de les reproduccions en podia coneixer tants detalls com
volgués, gracies a la cartel-la, la trucada telefonica o els continguts del portal

web.

Creativitat en relaci6 amb mitjans
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Una altra acci6 que trenca els motlles del que és usual s’'emmarca en el projecte
Anatomia de Sert del Museu de San Telmo (Sant Sebastia). Per convocar els
mitjans de comunicaci6 a la roda de premsa de presentacié del projecte de
restauracié i conservacié preventiva de les pintures monumentals de Josep
Maria Sert a 1’església de Sant Elm (el 28 de maig del 2013), es va enviar un
sobre que contenia una sorpresa: una radiografia amb la tipica etiqueta, que
en aquest cas contenia el text de la convocatoria.

Font: Herederos de Rowan.

Una acci6 que seguia el fil creatiu de la campanya de comunicaci6 ideada per
al museu per 1'agéncia Herederos de Rowan (la radiografia com a evocacio a la
possibilitat de coneixer molt de prop tots els detalls del procés de restauracio
de les pintures de Sert, gracies a un programa de visites guiades que segueix la
filosofia del «obert per restauraci»), fet que demostra que la creativitat es pot
aplicar a qualsevol acci6 comunicativa, també en aquelles que el seu objectiu
és contactar amb els mitjans de comunicacio6.

Pero que pensen els periodistes que van rebre la singular convocatoria de
premsa? Els professionals consultats (Mitxel Ezquiaga d’El Diario Vasco, Juan
G. Andrés de Noticias de Gipuzcoa i Rafael Herrero Burgui de I’Agéncia EFE)
coincideixen en l'impacte positiu que els va mereixer el sobre enviat pel Mu-

seu de San Telmo, capa¢ de despertar expectaci6 i curiositat.

Al fil d’aquesta acci6, aquests mateixos periodistes aprofiten per alertar sobre
el perill que suposa plantejar coses diferents, que poden arribar a ser molt es-
pectaculars, pero gens efectives si obliden la part informativa que necessari-
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ament ha d’incloure aquest tipus d’accions comunicatives. De manera molt
encertada, es reclama sensatesa per assolir ’equilibri necessari entre creativitat

i informacio.

Content marqueting en vells suports

Cal no oblidar que el marqueting de continguts és una técnica comunicativa
que, en general, es ve utilitzant des de principis del segle XX (un segle abans
del seu bateig oficial en I’ambit del marqueting) utilitzant suports tradicionals

com llibres o musica.

Amb la intenci6 d’il-lustrar aquesta técnica comunicativa, s’exposa a continu-
acio un exemple posat en marxa per The National Trust for Places of Historic
Interest or Natural Beauty (Regne Unit de Gran Bretanya i Irlanda del Nord).

L'entitat que gestiona una part important dels atractius patrimonials del Reg-
ne Unit, The National Trust, va decidir el 2010 desmarcar-se dels mitjans tra-
dicionals de promoci6 i utilitzar el content marqueting per crear histories (li-
teraries i musicals) capaces de connectar emocionalment amb els seus poten-

cials visitants.

En el marc del quart centenari de la impressionant mansi6 Ham House, es
van associar amb l'editorial Mills and Boon per publicar la novel-la romantica
Scandalous Innocent, ambientada en aquest edifici del segle XvII i escrita per
Juliet Landon, reconeguda autora de novel-les romantiques. La venda de la
novel-la tenia un valor afegit: I’editorial donava 50 céntims de lliura per cada
exemplar venut a les botigues dels llocs gestionats per The National Trust a la
restauracio dels tapissos de seda de la Ham House.

Dr’altra banda, quina manera millor de prendre contacte amb onze atractius
patrimonials d’Anglaterra, Irlanda del Nord i Pais de Gal-les que per mitja dels
sons ambientals que s’hi generen? El resultat va ser I'album National Trust: The
Album. Si la novel-la s’encarregava a una escriptora especialitzada, I’album el
va produir el music angles Jarvis Cocker, lider de la banda Pulp. Per exemple,
per comencar-se a imaginar ’ambient de la Brownsea Island, res millor que

escoltar el so de les onades trencant en una de les platges.

Com s’ha vist, The National Trust es va associar a reconeguts artistes per acon-
seguir un veritable impacte en les dues propostes, fet que obviament els va
reportar una important publicity, quelcom molt meritori tenint en compte que
el tema va coincidir amb la disputada campanya electoral de 2010 per assolir
la direcci6 de govern del Regne Unit.

Content marqueting en nous suports i llenguatges digitals
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Servint-se del content marqueting, es veura ara de quina manera tan original
va donar a coneixer importants novetats organitzatives al Museum of London
(Londres, Anglaterra), collint uns gerds amb un gran poder d’atraccié i un
altissim index de comestibilitat.

El Museu de Londres, immers en una estrategia de rebranding per reposicio-
nar-se en la ment dels londinencs, va aprofitar la inauguracio6 de les seves no-
ves Galleries of Modern London, que expliquen la historia de la ciutat entre el
gran incendi de 1666 i el present, per visualitzar aquest procés de renaixement
(Robbins, 2012).

Per aconseguir aquest re-engaging amb els londinencs, el museu llanca el 2010
la campanya publicitaria convencional You are here, ideada per l'estudi de bran-
ding i comunicacié NB Studio. Composta de tanques en el tube londinenc,
instal-lacions publicitaries en llocs significatius de la ciutat, peces grafiques
en diaris i revistes, etc., el seu concepte creatiu es va basar en la superposicio

d’imatges historiques en espais urbans actuals.

= >

Al'andana de |'estacié de Bank, els usuaris del tube podien veure com va quedar la placa superior després d’un bombardeig
nazi. Font: NB Studio.

En paral-lel, la instituci6 va pensar a acompanyar aquesta campanya d’alguna

Video recomanat

accio de tipus no convencional i per desenvolupar-la va contractar ’agéncia
Es pot veure un video ex-
plicatiu de Streetmuseum a:

generar una aplicacié mobil per a llangar i difondre la noticia (com reconei- | Vimeo.com/71813720

de publicitat Brothers and Sisters. Encara que en principi la intencié no era

xia la responsable de marqueting del museu a Ellis, 2010), I’agéncia proposa
i dissenya el 2010 Streetmuseum, la primera app mundial per a museus amb
tecnologia de realitat augmentada (en endavant RA).

Servint-se del fons fotografic del propi museu, 1’aplicacié obre una finestra per
a viatjar en el temps, en permetre la comparacié del Londres del passat amb
l'actual gracies a dues-centes cinquanta fotografies i pintures, la tecnologia


https://vimeo.com/71813720
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GPSila RA. Com declarava encertadament el llavors director del museu, Jack
Lohman, I'aplicaci6 «Allows the present and the past to collide and share their
secrets» (Museum of London, 2010).

El punt fort de la proposta va ser utilitzar totes les potencialitats de la comuni-
cacio mobil, pero creant una aplicacié facil d'usar gracies al seu disseny senzill

i funcional.
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Font: Museum of London.

Com a exemple de les seves potencialitats, poder superposar imatges del blitz
de Londres (els bombardejos de I’Alemanya nazi durant la Segona Guerra Mun-
dial) és una de les formes més aclaridores per coneixer i percebre els seus de-
vastadors efectes en espais emblematics de la ciutat.

Es pot superposar aquesta fotografia de 1941 a I'espai actual i comprovar els danys causats per les bombes de la Luftwaffe a
I'estacié de metro de Bank. Font: Museum of London.

Els resultats van superar totes les expectatives: si s’havia pensat a arribar a les
5.000 descarregues a la botiga virtual iTunes, es van superar rapidament les
100.000. Es va aconseguir a més una important cobertura mediatica, amb apa-
rici6é en premsa, radio i televisi6. Pel que fa a la repercussi6 directa en el nom-
bre de visites a les noves galeries, aquestes es van incrementar notablement
(Ramesh, 2013).
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Amb aquesta aplicacid, el Museu de Londres va aconseguir el Sant Grial somiat
per qualsevol desenvolupador d’apps: una historia nova capag de fer-te desta-
car de la competencia, que aconsegueixi que se’n parli en els mitjans de co-
municacio i en el moén groundswell, viralitzant-se de tal manera que es vengui

sola sense necessitat d’invertir en comunicacié ni un sol euro.
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Activitats

Comentari important: les activitats d’aquest modul didactic haurien de treballar-se en re-
lacié amb un tnic producte patrimonial, per la qual cosa es recomana que es trii un prou
potent per poder treballar adequadament tots els aspectes que s’hi tracten.

1. Busqueu i analitzeu el logotip d'un producte patrimonial i comenteu breument la seva
capacitat per transmetre informaci6 sobre aquest.

2. Tenint en compte el producte patrimonial treballat a la primera activitat, visiteu-lo per
analitzar el seu sistema senyalistic intern. Es suficient per circular pel seu interior?, identifica
correctament elements i serveis?, i concorda graficament amb la seva identitat visual?

3. Visiteu la botiga d’aquest producte patrimonial i valoreu globalment si els productes que
s’hi comercialitzen s’ajusten als tres condicionants exposats perqué sigui quelcom capag de
redundar positivament en la seva imatge.

4. Manteniu una entrevista en profunditat amb el/la responsable de comunicacié d’aquest

producte patrimonial per coneixer quina és l’estratégia i les técniques, mitjans i canals de
comunicacio utilitzats per comunicar-se amb els seus puablics.

Exercicis d'autoavaluacio

1. El disseny grafic aporta solucions practiques a problemes concrets, perd pot ser capa¢
també d’incidir en un altre tipus d’aspectes intangibles?

2. D’entre totes les técniques comunicatives, hi ha alguna especialment idonia en la seva
aplicaci6 al sector cultural del patrimoni?

3. El model de publicitat informativa imperant en el sector és efectiu per captar nous publics
entre aquells interessats, pero poc habituats al consum cultural durant el seu temps d’oci?

4. Quin paper poden exercir els influencers?

5. A que respon la utilitzacié cada vegada més present de tecniques no convencionals com
el marqueting de guerrilla o el marqueting de continguts?
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Solucionari

Exercicis d'autoavaluacio

1. Un bon logotip, un bon sistema senyalistic o un adequat merchandise no només constitu-
eixen la millor solucié a un problema d’imatge, circulacié o generaci6 de recursos econdmics,
sindé que també sén capacos de sintetitzar i ser suport privilegiat de la identitat visual del
producte patrimonial, transmetent una imatge de solidesa i homogeneitat capa¢ d’incidir
positivament en la ment dels seus publics, reals i potencials.

2. Un cop més la resposta ha de ser un rotund no, ja que tot depen del tipus d’objectius
comunicacionals que es plantegin i del ptblic al qual es dirigeixin els esfor¢os comunicatius.
Es cert que al nostre pais, per les mancances pressupostaries del sector, determinats mitjans
i suports de tecniques com la publicitat sén molt dificils d’utilitzar. Per exemple, els anuncis
per a televisi6, amb un cost de producci6 i emissi6é realment prohibitiu. Pero aixo no vol dir
oObviament que siguin millors o pitjors, simplement que no estan a I’abast de la gran majoria
dels museus i equipaments patrimonials.

3. Si I'objectiu per als gestors d'un producte patrimonial fos la captacié de nous publics i
després d'un procés d’investigacio i planificacio estratégica decidissin que la publicitat seria
una de les técniques comunicacionals que utilitzarien per aconseguir-ho, el régim de publi-
citat denotativa no seria el més idoni.

4. Tenint en compte el pes cada vegada més gran de la xarxa i les xarxes socials, els nous
prescriptors nascuts al seu calor, els influencers, permeten arribar de manera instantania a un
public cada vegada més massiu i global. Ben seleccionats i mantenint-hi una estreta relacié
gracies a un bon treball de relacions publiques, ja sén un dels pablics més importants per
als museus i equipaments patrimonials.

5. A la necessitat de buscar i experimentar noves férmules capaces d’arribar als publics ob-
jectiu i d’impactar-hi de formes diferents a aquelles que solen oferir les técniques d’aplicaci6é
més usuals. Es possible que rebre a casa el fullet d'una nova exposicié ja no sigui suficient
per visitar-la; en canvi, ser sorpres al carrer per una acci6é impactant que la publicita o acudir
a un contingut interessant que amaga la llavor publicitaria segurament si que siguin capacos
de crear aquesta necessitat.
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