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L’evolucié és un fet inevitable en totes les vides. Els animals naixem, creixem i morim. El
procés és ple de complexitats i quan es tracta del procés evolutiu dels humans encara més.
No només evoluciona I’home si no que també ho fa tot allo que ell mira, pensa i construeix.

Constantment esta passant i potser per aixo ens volem aferrar en allo que aparentment

sembla fix: les tradicions del poble i del pais, els costums familiars o els propis, la rutina de
I’any, la rutina del dia, etc. Perd tants sols és un miratge, fins i tot, alldo que sembla

inamovible un dia canvia...
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INTRODUCCIO

El museu com el coneixem avui va néixer fa més de cent anys. Durant el recorregut, com és
logic, s’ha anat fent gran i alguns fins i tot s’han fet vells, molt vells. Val a dir que sempre ha
tingut una constitucid forta, es podria arribar a classificar de robusta, que ha fet que el moén
avencés pero que ell es mantingués impertorbable. Té certa comprensié si pensem que una
de les seves prioritats per les quals ha estat concebut, és guardar, preservar i protegir la
memoria de tots els homes. Té per tant una gran tasca gens menyspreable, fins i tot, lloable
i d’una dificultat elevadissima ja que no es pot fer front a la seva mirada, la mirada del seu
propi creador, I’'home. De mena inquieta és sobretot irracional per molt que insisteixi en
definir-se com a racional. Es tot ell una contradiccié, vol preservar perd els seus instints el
porten a evolucionar. A vegades insisteix molt en no fer-ho i s’agafa fort, i arriba a
anquilosar-se en alldo en que s’ha agafat, pero ell sap que és caduc, que allo en el qual
s’aferra canviara i que en el fons no hi ha res a fer. | aixi és, i quan ha passat s’hi troba bé,
pero es clar, aixdo ho sap després. Tot aix0 per dir que el museu es troba aqui, en aquest
transit que sap i que no sap, que s’atreveix a deixar-se anar perd que no del tot i mentre
dubta, tot el que I'envolta avanga i aquella mirada superior a ell pressiona cada vegada més.

Sap que no hi ha res a fer, la mirada el sobrepassa.

El museu fa temps que es troba en constant reformulacié perqué encara no ha trobat la
manera d’adaptar-se als canvis que venen succeint-se des de la finalitzacié de la segona
Guerra Mundial. Des de les hores es parla de societat de consum, de societat dels mitjans de
comunicacié de masses, de societat de la imatge, de societat del coneixement i de post-
modernitat. Es evident que s’han sumat tot un conjunt de canvis i que el museu sembla que
no acabi de trobar la manera d’adaptar-se a tots ells.

En els seus intents d’adaptacio s’ha esdevingut la figura del museu comercial perd també la
del museu social amb aportacions que sobretot provenen de les experiéncies i de la visio
llatinoamericana de la cultura.

En I'actualitat es troba en I'impas de reformular-se, de trobar camins que el portin a
redefinir-se i ser capa¢ de comunicar a la nova tipologia de publics i a la seva diversitat.

La gamificacid es presenta com una estrategia potencialment adient, que actualment
apareix amb molta forga, per poder fer un plantejament totalment interactiu del museu, on
I"'usuari té el paper actiu que reclama i que amb la seva actuacid participa a la construccio
del coneixement que se li proposa. La motivacio és I'element clau de la gamificacid i és el
gue es busca quan s’aplica més enlla del joc tal i com s’ha vist en experiéncies en el mén de
I'empresa, I'educacid, la medicina, etc. Ara, de mica en mica, en els darrers 4 o 5 anys, arriba

en el mon de la cultura i especificament en I'ambit dels museus perquée no es pot oblidar
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gue el museu, a part del seu paper de conservacio té, també, un paper educatiu i sobretot
de difusio del coneixement.

Per tant, la gamificacié ajuda a que es transformi la relacié museu-usuari, és a dir, ajuda a
que el museu s’adapti a les noves formes de comunicar.

Com tothom juga, la gamificacié és una estrategia valida per a tots els publics, per tant ens

permet arribar a tota la diversitat de perfils socials a que avui esta obert un museu.

L'ambit local, amb peces generalment poc reconegudes pel public en general, amb
pressupostos baixos i actualment patint els efectes de la reestructuracié econdmica, es
presenta com I'escenari ideal per poder fer una proposta de gamificacio ja que, per la seva
proximitat, és accessible a la ciutadania i permet fer accions a escala més reduida, és a dir,

abastable.

A la primera part d’aquesta master tesi, el proposit és estudiar en profunditat la realitat dels
museus avui. Per aix0 s’inicia amb una detallada evolucié de la mirada de ’'home sobre I'art,
el patrimoni i la cultura en general. Es també logic mirar el museu avui i descriure la politica
museistica actual que sobretot ha donat lloc al museu comercial perd cal dir que també es
coneixen iniciatives que donen lloc a un museu que es podria qualificar de social. També és
necessari mirar quins son els publics que els visiten avui, siguin publics locals, publics
turistics, etc. i estudiar igualment com s’han modificat, en els Ultims decennis, el mén de les
comunicacio, amb I'aparicid i I'expansié imparable dels mitjans de comunicacié de masses,
els mitjans audiovisuals i sobretot, darrerament, |'aparicié de la informatica i d’Internet que
tot i presentar nombrosos aspectes positius, també han comportat elements de distorsié en
el ambit de la transmissié dels coneixements (immediatesa, gran quantitat de dades, falta
d’analisi de les dades obtingudes de manera massiva,...) probablement deguts al caracter
recent i massiu d’aquestes tecnologies sense adaptacié suficient encara dels metodes
pedagogics. Perque en definitiva, en Us de les noves tecnologies, “El futur acaba de

comencar."

A la segona part del treball es passara a estudiar el que s"anomena avui comunament
“gamificacidé” i que de fet, com es veura, és I'Us del joc com a eina d’aprenentatge i de
motivacié en ambits no lddics. La definicié tant es fa des del punt de vista teoric pero també
des de realitzacions practiques en que s’ha dut a terme. També s’intentara demostrar la
importancia de la gamificacid, des del punt de vista de |'interes de transmetre continguts,
coneixements i cultura en general, com des del punt de vista econdmic en el sentit que pot

ajudar a incrementar les xifres de visitants en els museus i que és una estratégia que permet

1 . . . . . . . . . .

José Antonio Donaire, Les xarxes socials en el turisme actiu natura, en el llibre col-lectiu “El projecte Res’Pir a
les comarques gironines vist pels seus actors: professionals, administracions, formadors”, abril 2015,
Universitat de Girona.
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adaptar-se tant a les possibilitats economiques del museu com a les dels usuaris. Tot aixo
sense oblidar els beneficis en coneixement, ja que I'Us d’eines motivadores assegura a la
vegada una transferéncia més important i més profunda dels continguts i, per tant, de la

cultura en general.

Finalment la tercera part té la voluntat de presentar una proposta practica i general de
gamificacié del Museu d’Historia de Girona. Una proposta de com fer-la, a partir d’un treball
d’equip entre els responsables del Museu i els creadors de jocs, a partir dels tipus i models
de jocs ja existents, per a tots els publics, i amb una voluntat de crear, no Unicament una
bateria de jocs, siné també una campanya de comunicacio i de creacié d’esdeveniments al
voltant dels jocs i del museu. Tot plegat amb el proposit d’enfortir la comunicacié del
museu i de transmetre els seus continguts, de la manera més extensa possible, al major
nombre de persones possible, sense renunciar als sistemes tradicionals, sind com una

adaptacio als nous temps i als nous usuaris.
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OBJECTIUS

L’objectiu general d’aquest treball és fer una proposta de gamificaciéo del Museu d’Historia

de Girona. Per poder-la fer, abans s’han hagut de complir una série d’objectius especifics:

1. Veure com els canvis historics i socials afecten I’'evolucio de la cultura dels homes i com
de retruc també afecta a com s’han definit els museus. Aquest recorregut també ens
permetra veure que els canvis tecnologics poden canviar habits i costums de la nostra
vida i com es poden traduir en canvis en la nostra manera de comunicar-nos, tant entre
nosaltres com entre nosaltres i el mén que ens envolta. Al mateix temps, exposar la idea
gue avui comencem a concebre les relacions en xarxa i que aixd explicaria el rebuig al

missatge unidireccional o institucionalitzat.

2. Coneixer el museu avui, les politiques culturals, els seus visitants,... per exposar la

paradoxa actual en que es troben.

3. Plantejar la gamificaciéo com a estrategia comunicativa apte per transmetre coneixement
i per arribar a tots els tipus de public, ja que jugar forma part de la nostra naturalesa.
Veure com han evolucionat els recursos comunicatius dels museus ajudara a veure
millor I'aportacié i el pas que significa la gamificacié. Finalment, per realitzar jocs en
format maqueta per a la proposta, abans caldra coneixer iniciatives en el mén de Ia
gamificacid, coneixer les mecaniques del joc i les diferents tipologies de joc i jugadors

aixi com coneixer les etapes d’un procés de gamificacié.

4. Prendre consciéncia dels limits entre coneixement i diversié i adonar-se que la cultura és
un bé molt sensible i que fer-ne una mala gestié ens portaria a banalitzar-la amb la

conseqliencia que no es transmetrien continguts.
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METODOLOGIA

El tema de la present master tesi va sorgir a partir de I'assistencia a les “Jornades sobre
museus i gamificacio, storytelling i narrativa transmedia” a Olot a inicis del mes de
novembre de 2014. Aquest fet ha permes anar madurant el tema en el cap durant tot el
curs i concebre els treballs de les assignatures del Master de Turisme Cultural, com a petits
exercicis per desenvolupar el tema que m’interessava, és a dir, la gamificacid, la
comunicacid, la problematica dels museus en general i en concret, del Museu d’Historia de
Girona on també vaig demanar a realitzar les practiques del master. Per tant, la
metodologia s’inicia a finals del 2014 per anar acotant i definint el tema, que en aquest

sentit, va ser de gran ajuda I'assignatura de Turismologia.

Després van comencar les prospeccions a internet sobre mecaniques de joc, gamificacio,
gamificacid i cultura, gamificacid i museus, etc. que proporcionaven informacid teorica pero
també practica ja que moltes vegades les explicacions i els continguts s’acompanyaven
d’exemples i documents complementaris que conduien a jocs o a experiencies que s’havien
dut a terme. Tot plegat ha estat d’inspiracié per després desenvolupar la proposta del
darrer apartat del treball.

Per tant, els apartats dos i tres sobre la Gamificacid i la Proposta s’han desenvolupat
basicament a través dels resultats trobats a internet. També s’han trobat articles académics,
sobretot pel que fa a la gamificacid en altres ambits, empresa i docencia, pero sobretot ha
estat molt interessant poder assistir a jornades i trobades, com la que s’ha indicat del mes
de novembre 2014, pero també al mes de marg¢ 2015 a [lInstitut d’Investigacié en
Intel-ligencia Artificial de la UAB sobre “Gamificacid i Patrimoni Cultural”, organitzada per
Cafes de Patrimoni en el marc de l'activitat “Els Divendres de Patrimoni” i la jornada
organitzada per I'ICE de la Universitat de Girona, al mes de maig 2015 en el marc de les Pick
Up Idees que aquest any 2015 s’ha dedicat al tema de la “Gamificacié i la docéncia”.

Per la descripcié dels jocs que es proposen, si que s’ha trobat algun exemple perod
basicament s’ha seguit un métode descriptiu a partir de la propia experiencia en el fet de

jugar.

La metodologia seguida en la primera part, dedicada als museus i a la museologia, ha estat
la classica: recerca bibliografica, lectura dels capitols interessants pel tema del treball i

redactat dels apartats mirant d’aportar el maxim de reflexié possible.

10
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PRIMERA PART: Museu

1. Origen i evolucié de la institucié museistica’

L’ésser huma sempre ha tingut necessitat d’expressar-se i una manera de fer-ho ha sigut a
través de la creacio d’objectes. Aquests objectes emmagatzemen el moment del temps en el
gual han estat creats ja que I'individu que els ha fet projecte el seu interior en ells, és a dir,
el seu ser fruit del context cultural en el que viu. En aquests objectes hi trobem
coneixements d’un temps i d’'un lloc determinat pero és la mirada de I'ésser huma cap
aquell objecte el que li confereix un valor determinat, un valor especial que fara que el

guardi d’'una manera diferent a la resta d’objectes o que I'ofereixi a algu especial.

El recorregut de la historia és el recorregut de la cultura i per tant la creacid i la mirada han
anat canviant. Es I'evolucié d’aquesta mirada cap a la produccié humana que també explica
I’evolucié del museu fins a tal i com el coneixem avui, pero el museu existeix a partir del fet
de reunir o col-leccionar objectes. Per aix0 té sentit fer una historia del col-leccionisme ja
gue a través del quée es decideix guardar i com es decideix ensenyar, se’ns mostra la mirada
al'art i 'evolucid de la institucié que ho protegeix ja que el museu es va adaptant a aquesta
mirada. També és molt interessant observar en aquest transcurs com van canviant les
motivacions humanes per col-leccionar certs objectes, i no uns altres, i mostrar-los per un
determinat motiu. En general, al llarg de la historia, aquestes motivacions no han variat
massa i es van repetint. Es en el segle XX, sobretot després de la segona guerra mundial que,
quan es democratitza gairebé del tot I'accés a I’educacid i a la cultura i parlem de publics en
els museus, les motivacions canvien radicalment. Ja no tenen sentit les grans acumulacions
personals, simbol de prestigi i poder, i el coneixement que es diposita en els museus ja no
esta reservat a una elit social. En la societat contemporania, I'esclat dels mitjans de
comunicacio de masses difonen sobretot imatges donant una nova importancia a la cultura
del signe i deixant enrere la cultura lletrada en que I'escriptura jugava un paper central com
a gran simbol de coneixement i de civilitzacid avangada. Les motivacions actuals s’ubiquen

en uns altres valors.

Per tant, la perspectiva social, amb disciplines com la sociologia i I'antropologia, s’erigeix
com la més adient per proporcionar-nos els metodes d’observacié que ens ajudaran a fer

I’analisi d’aquesta evolucid sociocultural que ens ha portat fins al museu actual.

El col-leccionisme és un fenomen cultural que es va iniciar a partir de la Grecia antiga. Hi ha
autors que el descriuen com a un fenomen universal, de totes les cultures i tots els temps

perd no existeixen evidencies que sostinguin aquesta afirmacié. Per contra, si que es pot

? Com indica Elena Puiggros en el seu llibre Los museos para el publico, un publico para los museos, 2005, Cap.
2 pp. 25-60.

11
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afirmar que es dona en el moén occidental a partir dels grecs pero que no és fins I'época del

Renaixement que es va desenvolupar més i es va comengar a institucionalitzar.

Perque tingui lloc el col-leccionisme cal que abans es donin un seguit de parametres. El
primer de tots és |'existéncia del concepte de propietat privada. Una col-leccié és propietat
d’algu, sigui un individu, una familia o llinatge o una institucid, com per exemple una
académia o una fundacié. Un altre element del col-leccionisme és que s’extreu |'objecte de
la seva realitat original perquée es col-lecciona per algun motiu que pot ser la curiositat,
I'interes estetic o historic, per voler destacar entre els membres del grup social, etc. Quan
s’extreu I'objecte del seu context perd la funcié per la qual ha estat creat, sigui aquesta una
funcid religiosa, ritual o fins i tot decorativa. Col-leccionar no només significa, tenir i separar
sind també guardar i conservar i es fa perque es pensa en el futur, sigui en el futur més
immediat del propi individu com en el futur d’un llinatge o de tota la humanitat. Aquest fet
implica una visio lineal de la historia. També, com el col-leccionisme és un fenomen lligat a
la classe dominant de la societat, al llarg de la historia observem com la ideologia, I'art i la
cultura es fusionen i sén un instrument de I'elit cultivada i poderosa que controla la creacio
artistica quan imposa els seus judicis i valors estetics, influint aixi en la historia de la cultura.
A més a més, quan el valor estetic es sotmet al valor economic i el sector culte de la societat
reconeix uns valors artistics a I'obra, el prestigi social de les obres augmenta i també el seu
preu. Aixi, només un grup limitat pot ser consumidor d’art i té el plaer de ser Unic. La classe
dels privilegiats, amb els seus interessos artistics, dirigeix la historia de I'art, del gust i de la

moda.

Com ja s’ha dit, les bases del que sera el museu europeu que s’anira configurant al llarg dels
segles i que s’exportara per tot el mdn, es troben a Grecia. Sobretot és a partir de
I’'Hel-lenisme en que reunir i conservar en temples, o altres edificis, els objectes de la creacio
humana sera una tasca molt important per al coneixement i la practica de les diferents

disciplines.

En la cultura romana no es valora tant el coneixement que diposita I'objecte artistic creat
sind que el valor recau en la possessié i I'exhibicié de les peces. Aquestes son recuperades
com a botins de guerra després d’una conquesta territorial i considerades com a tresors
artistics que embelleixen i prestigien la societat romana pero també aquell que se les fa
seves com a trofeu després d’una victoria. La importancia requeia en la for¢ga comunicativa
de la imatge ja que era utilitzada per I'aparell estatal per transmetre els seus missatges
politics i ideologics. Es tenia la consciencia d’anar acumulant un patrimoni cultural per al
poble roma a partir dels botins de guerra, per tant, el prestigi anava més enlla de la persona

politica o militar. El col-leccionisme en epoca romana es consolidava gracies al dret de

12
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propietat dels beneficis, concedit als grans generals que I'aprofitaven per decorar les seves
cases particulars amb els botins aconseguits en les diferents campanyes. Junt amb aquest
fet, era obligat per part dels amos tenir coneixement de les obres adquirides. Tot plegat i
conferia un nivell social elevat i un prestigi cultural reconegut. L'exposicié privada de les
obres, a més de ser un instrument de forga politica i social, era també una mostra del bon

gust en decoracid i una oportunitat per exposar-les segons la moda del moment.

El Cristianisme, en canvi, va veure en I'art un valor didactic tot i que també propagandistic,
per dotar les seves lleis de forga politica i moral. A I'Edat mitjana el coneixement el posseia
I'església que a través dels seus encarrecs i de les donacions que rebia anava conformant
immenses col-leccions que més endavant alimentaran futurs museus estatals. Els monjos
il-lustrats inventariaven i tenien cura dels objectes preciosos. Paral-lelament a aquesta
concentracio d’objectes artistics, algunes corts reials, com la de Carlemany o més endavant
la de Frederic Il, també feien la seva propia concentracié d’objectes preuats. Eren
col-leccions que escapaven de la influéncia de I'Església ja que buscaven redescobrir,
recuperar i interpretar els valors de la cultura romana.

Segons la tesi defensada per I'historiador d’art Erwin Panofsky, és en aquestes corts elitistes
i minoritaries de I'Edat mitjana on resideix la llavor de la cultura humanista del
Renaixement.

Al final de I'Edat Mitjana I'estil cavalleresc, el paper de la dona a la vida cultural i la pujanga
de les ciutats amb la vida urbana conjuntament amb I'aparicié de la burgesia va portar a una
transformacid social que va transformar i estendre el fenomen del col-leccionisme. L’ascens
de la burgesia i la demanda i difusio de I'art grafic, que era més assequible, van produir

canvis tant en I'evolucio artistica com en la nova visid i valoracio de les obres.

L’home modern del Renaixement, fruit de la racionalitat i la revolucié cientifica, admira els
valors de I'antiguitat on troba els seus origens culturals. La seva educacié moderna es base
en el contacte amb I'obra antiga i, al valor hedonista que els romans donaven a l'art, la
cultura renaixentista hi afegeix els valors formatius i cientifics. Les noves maneres de viure
van conduir a noves apreciacions culturals. A més, en aquesta epoca ja hi havia suficient
material del passat per estudiar, interpretar, reproduir o recrear la cultura classica, encara
assequible a una minoria molt distanciada de la majoria inculta.

Durant I’epoca moderna, la burgesia va consolidant de mica en mica el seu estatus social i
comenca a comprar obres per decorar la casa i per a posseir la seva propia col-leccid. Més
enlla de factors historics o artistics, busca prestigiar-se amb objectes no estandarditzats.
Mentrestant, |'aristocracia cortesana continuava acumulant produccions artistiques segons

les imposicions de la moda de la cort.
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Un circuit economic s’activava amb la contractacié d’artesans, fusters, escultors, pintors per
dirigir les obres d’ornamentacié de salons, biblioteques, estudis,... En aquest context la
figura del mecenes jugava un paper important ja que el mecenatge podia ser una forma de
manipulacido i de demostracié d’erudicid6 humanistica que influia directament en la
realitzacio de I'encarrec. També era un motor economic important que contribuia al prestigi
i poder de les Ciutats-Estat de I'época: n’eren exemple els Gonzaga a Mantua, els
Montefeltro a Urbino, els Medici a Floréncia o els Visconti a Mila. D’aquesta manera el
col-leccionisme incidia sobre I'art del moment i les creacions artistiques i culturals depenien

d’aquests cercles minoritaris de col-leccionistes erudits, amb esperit critic, i experts en art.

L’estil artistic del Manierisme és important perque trenca amb la tradicio de I’evolucid lineal
i dialéctica entre classic i barroc. Es revisen els valors estetics del classicisme i els canvis
socials i ideologics van conduir a una visié del mén anti-classica pero basada amb normes
classiques i tot aix0 va comportar una expressio artistica amb moltes complexitats
intel-lectuals, només comprensible per un sector minim de la societat. Per tant, els cercles
d’erudits encara es van fer més estrets, reduint-se a la cort pontificia, a banquers i
comerciants i a les antigues families nobles. En aquest cercle es varen fabricar les teories
estetiques que ajudaven a consolidar la classe dirigent. Per exemple neixen les teories de la
idea i del geni que ajudaven a situar a l'artista com algu especial i diferent a la resta de la
societat i per tant els treia de la seva condicié d’inferioritat social. A més, com la majoria
d’ells eren requerits per la societat dels triomfadors que pagaven important sumes de
diners, els artistes no només van treballar per a ells sind que es van assimilar al seu
pensament conservador. Aixi, els artistes, dirigits pels grans senyors, van concentrar el

public artistic i van imposar els seus principis en el mercat de I'art.

El Manierisme també va ser important perque va ajudar a ampliar els limits del
col-leccionisme i fent-ho va promoure també una altra mirada sobre els objectes.
Fomentant el gust per alld rar, meravellds, superflu o precids, va fer que comencés a tenir
protagonisme, i per tant caracter de col-leccid, tot allo relacionat amb les ciéncies naturals
pel que fa a animals, vegetals i minerals. Amb un important valor cientific van apareixer les
anomenades cambres del tresor o gabinets de curiositats, preludi dels actuals museus de
ciéncies naturals, amb un criteri modern d’exposicié ja que els objectes eren més

interessants per alld que ensenyaven que per la seva bellesa.

Un altre fenomen cultural important pel que fa a I’evolucio del col-leccionisme i de la mirada
de I'art, és el desenvolupament dels estudis o tractats sobre art. Els autors d’aquests
tractats, amb els seus judicis de valor i la seva ideologia, van influir en la mirada de I'obra

d’art ja que, com experts en la materia, eren reforcats pel seu reconeixement social.
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Exemple d’aquest fet és I'obra de Vasari, a partir de la qual I'historiador exposa directrius
estetiques que ell considera objectives i valides i, pel seu recorregut com historiador de
I'art, el public que el llegia el reconeixia com el principal autor d’una historia de I'art
renovada.

Es a partir d’aqui que els artistes estan sotmesos al criteri dels tedrics, exercint una nova
forma de prestigi per a I'artista o tot el contrari, excloent-lo del que és considerat art.

Tots aquests ingredients van afavorir una edat d’or del col-leccionisme durant la qual van

apareixer les guies artistiques i els catalegs de col-leccions.

En el s.XVII I'increment del col-leccionisme anava en consonancia amb I'ascensioé de la classe
burgesa reduint-se el monopoli artistic de les monarquies absolutes. En aquest periode la
influencia de la religié va tenir un important efecte en la concepcié del fenomen del
col-leccionisme donant dues visions de I’art i la cultura molt dispars entre els paisos catolics i
els protestants. La religié catolica va afavorir unes manifestacions culturals imposades amb
rigidesa i seguint escrupolosament la doctrina, centrant-se amb les directrius morals i
espirituals de I’art. En canvi, el protestantisme va afavorir la llibertat individual de I'artista,
del consumidor o de l'intermediari d’art. L’art protestant era pressionat per una burgesia
molt acomodada que reclamava la lliure expressiéd de la cultura i I'art. Aquest fet va
provocar que es desenvolupés un mercat de I'art molt actiu que, en definitiva, també

imposava les seves condicions als artistes.

Les caracteristiques del col-leccionisme dels paisos catolics s’expliquen per la victoria de les
monarquies absolutistes i el creixement economic de I'aristocracia vaticana i romana i de
I’antiga noblesa barrejada amb els burgesos que van aconseguir titols nobiliaris. Franga va
ser el pais que millor expressava la nova concepcié catolica del col-leccionisme, ja que
I'utilitzava com a instrument visual de la ideologia monarquica, i aquesta nova mirada no
canviara fins a la Revolucid. Totes les monarquies europees van veure en el col-leccionisme
una forma subtil per enfortir el prestigi dinastic dotant a les obres d’art d’un valor ideologic i
politic. Aquest fet es va materialitzar amb la inauguracié de la galeria principal del Louvre
per Colbert, ministre de Lluis XIV, que va atorgar importants sumes de diners perque la
galeria fos possible. Aixi doncs, les monarquies exercien una influencia totalitzadora sobre el
mercat de l'art i el col-leccionisme. Aquesta influencia es feia present per la imposicié de
I'estil de la cort, que era assumit per la burgesia i pel fet que la monarquia mantenia el
monopoli de I'educacié artistica ja que, per exemple, en el cas de Franca, també es va
designar al ministre Colbert com a director nacional de Belles Arts i dirigia, al mateix temps,
I’Académia Real de Pintura i Escultura, institucié estatal, subvencionada pel rei. En

definitiva, I'estat organitzava la produccio artistica.
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Durant el set-cents, junt amb un col-leccionisme que seguia les pautes de les modes, sorgeix
un altre amb un punt de vista més cientific, sistematic i especialitzat que es deslligava de la
Cort. Eren sobretot aristocrates anglesos que, viatjant per Europa, compraven obres d’art

franceses, italianes i espanyoles configurant aixi grans col-leccions angleses.

Esdeveniment com el descobriment de Pompeya i Herculano van contribuir al
desenvolupament i a la varietat del col-leccionisme i va activar una nova interpretacié dels
canons del classicisme que es va manifestar en publicacions com la de Winckelmann

“Historia del arte de la Antigliedad” o en obres escultoriques com les de Canova.

La Revolucié Francesa va estimular una dinamica social creixent perqué es varen defensar
valors innovadors com la igualtat entre els homes que suposava anar més enlla dels limits
socials de la ideologia de I’Antic regim. Es va donar una nova situacio historica que va
canviar algunes de les bases del col-leccionisme perdo es van mantenir les principals que,
encara avui, sén vigents: la diferenciacié social, el privilegi d’'una minoria i la marginacio de

la cultura popular.

Al s.XIX, el col-leccionisme durant el romanticisme donava valor a tot allo que es
diferenciava del classicisme i per aix0 es va revalorar I'Edat Mitjana, l'art cristia,
I'orientalisme o el rococd. Ruskin (1819-1900) va influenciar molt en la imposicié de la moda
dels primitius (els artistes italians i flamencs anteriors a Rafael), que va donar lloc al
col-leccionisme dels prerrafaelistes que rebutjaven I'art academic.

Varine-Bohan (1935), analitza el periode destacant les nacionalitzacions de les col-leccions
privades i el gran nombre de museus creats a I'Europa occidental i explica aquests fets com
intents i estrategies per preservar una part del mon antic en perill de destruccio a causa del
progrés tecnic i economic iniciat amb la Revolucié Industrial i de les noves modes

estetiques.

Durant el periode entre 1850-1950, fenomens com I’expansid colonitzadora, economica i
politica, d’Europa i America del Nord, la pujanga dels mitjans de comunicacié o la
democratitzaciéd de l'educacié i la cultura, varen fer que naixessin noves tipologies de
museus i comencessin a formar-se diferents associacions als paisos desenvolupats. També
durant aquest periode Estats Units entre de ple en el mercat de I’art. Els americans viatgen a
Europa i compren qualsevol obra del patrimoni artistic europeu. El que valorava el
col-leccionista america no era tenir un criteri estétic personal o una valoracié historica de la
peca sind dotar el seu pais d’un patrimoni cultural i artistic. En els origens del
col-leccionisme america ja es perfila la mirada pedagdgica a l'art que sera un tret

caracteristic del museu america contemporani.
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Com ho va ser, pero de diferent manera, la presencia del mecenes, la figura del marxant
també comenga a jugar un paper important en el col-leccionisme artistic ja que exercia
molta influéncia en les decisions dels compradors, valorant a vegades obres segons els seus

interessos i no tant per la seva qualitat o significacié artistica.

Els fets de la primera meitat del segle XX (Revolucié Russa, les dues Guerres Mundials)
porten a una expansio i renovacio dels museus a Estats Units i aquesta revaloritzacié també
va repercutir en la renovacié dels museus europeus, de la qual Varine Bohan® en destaca la
modernitzacié tecnica i socialpedagogica, per exemple amb estudis universitaris de
museologia i I'impuls d’organitzacions com I'lCOM a través dels seus comités internacionals
especialitzats. La investigacié museologica i museografica junt amb estudis sociologics sobre
el public s’"han anat multiplicant des de Ilavors demostrant que la institucio museistica és
conscient de que el progrés de la cultura i la societat el porten a redefinir-se constantment i
gue vol trobar nous metodes per anar-se adaptant als nous temps. Ja en els anys 70,
Hudson® proclamava que tots els museus, en l'actualitat, independentment de la seva
tipologia (art, cieéncia, moda, alimentacié,...) sén museus d’historia social perqué tot el que

s’hi exposa té implicacions socials.

En definitiva, el que veiem, és que I'evolucié cultural de la humanitat ha anat definint una
série de concepcions del museu, amb el denominador comu de ser instruments d’expressio i

comprensid, que han estat i continuen sent importants per la historia humana.

Aguesta evolucid es pot sintetitzar de la seglient manera:

1. Concepcid alexandrina com a “centre cientific i universal del saber”

Concepcié romana, hereva de I’hel-lenisme com a “temple de les muses” perdo amb els
2. matisos del caracter privat i representatiu del col-leccionisme enfront a la formulacié

col-lectiva del museu ptolomeu

3. Concepcid renaixentista, el museu-col-leccio

Concepcib6 il-lustrada, el museu com a instrument cientific i lloc per albergar o

4,

conservar els testimonis del saber i de la creaciéo humana

Concepcid revolucionaria, el museu public com a mitja de qliestionament critic i llicd
5.

sociocultural
‘ Concepcid del s.XX, el museu organitzat, viu i didactic des dels antecedents del museu-

magatzem

® Citat per Elena Puiggros a Los museos para el publico, un publico para los museos, 2005, Cap. 2 p.55
* Citat per Elena Puiggros a Los museos para el publico, un publico para los museos, 2005, Cap. 2 p.56
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Concepcid postmoderna, el museu com espectacle, en que I'espectador és, cada

7.
vegada més, protagonista
Concepcio6 finisecular, en el sentit que és impredictible el futur del museu. El museu
. actual ha sorgit d’un seguit de redefinicions fruit d’una crisi d’identitat i de significacio

sociocultural. També s’ha donat el fenomen de la “multinacional museistica” (Alonso,

1993:77) amb museus que funcionen com a franquicies

Font: Elena Puiggros, Los Museos para el publico, un publico para los museus 2005, Cap. 2 pp. 52-53.

La concepcid del museu actual és una suma de tots aquests plantejaments que s’han anat
succeint i alimentant entre ells al llarg de la historia evolutiva de la institucio. Avui
continuem entenent el museu com un centre cientific i universal del saber (concepcio
alexandrina), hi continuem veient una col-lecci6 d’objectes a conservar i a mostrar
(concepcié romana i renaixentista), sentim que té una funcié pedagogica (concepcié de la
[I-lustracid) i defensem que el museu ha de ser public i accessible per a tota la poblacid

(concepcid de la Revolucio Francesa).

A partir de la Segona Guerra Mundial, s’afegeix la concepcié del museu com a centre
cultural viu, amb necessitats de modernitzacid tecnologica i sociocultural. Ja en aquest
moment es té consciencia del conflicte entre una concepcié tradicional del que havia de ser
un museu i els publics reals que hi tenien accés. El maxim representant d’aquesta
consciéncia és G.H. Riviere que observava que els museus no estaven adaptats a les
expectatives dels seus nous visitants. La década dels anys 70 del segle XX és I'inici d’un
seguit de reflexions i teories, fruit d’esdeveniments com el maig del 68 frances, que
s’agrupen sota el titol de Nova Museologia i que proclamen la necessitat de que els museus
tinguin una missid i una funcié social i que siguin centres culturals vius al servei de tots i
utilitzats per tots. Els museus havien de deixar de ser centres del saber tancats i elitistes, no
només pel fet que tots els individus tenen dret a la cultura sind també perque hi havia una

nova societat de masses que reclama consumir, també, cultura.

Aquesta nova visio esta estretament relacionada amb el fenomen del turisme que a partir
d’aquesta epoca es generalitza a més capes socials tant per les millores en I’economia com
per la conseqliencia de I'aplicacié efectiva de drets com el dret al descans, que regula els
temps d’oci amb el periode de vacances pagades i amb la jornada laboral de vuit hores. Des
d’aquest moment i fins a dia d’avui hem anat prenent consciencia de com el fenomen del
turisme també a afectat a la concepcié de la institucié museistica. La democratitzacié del
turisme ha ofert un public molt més ample als museus i també heterogeni. Ja no només hi

va un visitant erudit, interessat per la cultura, sind també un visitant que la seva motivacié
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principal no és visitar un museu siné que hi va com alternativa o complement al seu viatge o

estada de vacances.

Les reflexions de la Nova Museologia sén la primera mostra de que els museus s’han
d’adaptar a nous publics tal i com passa avui afegint el fenomen de les Tecnologies de la

Informacié i la Comunicacié (TIC).

Finalment, la darrera evolucié destacada de la institucié museistica ve donada per la
societat dels anys noranta amb I'Us comercial i generalitzat d’internet i les teories recollides
amb el que s’ha anomenat Museologia Critica. El sorgiment al 1990 de la World Wide Web
(xarxa d’informatica mundial), principal servei que utilitza internet com a canal de
transmissio, capgira el concepte de comunicacié ja que es poden consultar dades en temps
real des de qualsevol indret del mdén. L’accés a la informacid a partir d’aquest moment ja no
tornara a ser el mateix. En els paisos desenvolupats tothom pot tenir accés a internet i a dia
d’avui és el principal mitja de comunicacié ja que paral-lelament s’han desenvolupat
tecnologies, amb un ventall de preus adaptats al maxim de butxaques possibles, que
permeten accedir a la informacid i comunicar-se des de qualsevol lloc i en qualsevol
moment. Es evident, que els museus s’han hagut d’adaptar a aquesta nova realitat i avui,
tots els museus, com a minim, tenen una pagina web.

Amb aquestes transformacions la disciplina museologica es torna a mirar per reflexionar de
quina manera s’han d’adaptar els museus a la nova realitat que cada vegada canvia més
rapid. La Museologia Critica intenta ser un pas més afegint que el museu sigui una esfera
publica on es qlestioni tot allo relacionat en I'aspecte social, com per exemple, que és
cultura i patrimoni, la identitat, la ciutadania, etc. Busca posar-ho tot en qliestid i per tant

fugir dels discursos institucionals que la Nova Museologia encara mantenia.

Més enlla dels debats i les reflexions, a vegades massa teoriques i poc realistes, en la
societat actual, “els museus només poden sobreviure en mig dels debats de la
contemporaneitat si sén capagos de transformar-se en agores, en uns espais oberts al dialeg
i a la confrontacié” d’idees i perspectives. El museu hauria de ser una interaccié permanent
entre usuaris i patrimoni, un punt de trobada entre la ciutadania i 'academia per debatre i
reflexionar sobre com ha de ser el museu que volen, que s’hi representa, de quina manera i

amb quins objectius.

Actualment, el Consell Internacional de Museus (ICOM) defineix el museu com a “una
institucio permanent, sense finalitats de lucre, al servei de la societat i del seu

desenvolupament, obert al public, que adquireix, conserva, investiga, difon i exposa els

> Elena Puiggros Los museos para el publico, un publico para los museos, 2005, Cap. 3 p.62.
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testimonis materials de I'home i el seu entorn per a I'educacié i el plaer del public que el
visita” (ICOM, 1989: art.2.1)°.

A aquesta definicid, la legislaci6 autonomica de Catalunya, afegeix que la institucio
museistica reuneix béns materials i immaterials amb les mateixes finalitats, educacié i gaudi,
pero remarcant la investigacio i 'ensenyament en general i especificant el gaudi intel-lectual
i estetic. Afegeix la concepcid del museu com a espai per a la participacié cultural, ludica i
cientifica dels ciutadans (Llei 17/1990, art. 1.2)’.

A la llei catalana es déna importancia a que la visita a un museu també sigui una activitat
ludica i per tant s’ha fet un gran pas des de la concepcié tradicional per la qual hem anat
veient que el museu és un espai sagrat de cultura per a una elit, lluny del gran public i més
propi d’especialistes i erudits. Es també un intent per deixar de veure el museu com a un

lloc avorrit.

En el segle XXI s’han dut a terme experiéncies museistiques que no només proposen una
visié critica sind que també afegeixen les idees que ja van sorgir als anys setanta de ser
museus oberts a totes les capes socials, dinamics i vius. Ara, amb I'Us cada vegada més
intens de les noves tecnologies de la informacié i la comunicacid i les tecnologies en general,
com la realitat augmentada o la virtual, que busquen oferir experiéncies noves i diferents,
ens insten a veure I'art des d’'una mirada interactiva, sigui aquesta a través d’un aparell o a

través d’estrategies com la gamificacio.

2. Replantejar-se el museu

Des de la perspectiva de la Sociologia i I’Antropologia aixi com també des de la perspectiva
de I'Economia de la Cultura, s’"ha observat com en la societat contemporania la cultura ha

anat tenint un paper cada vegada més destacat en les experiéncies d’oci de les persones.

En el passat hi havia una clara frontera entre aquelles activitats considerades culturals, en el
sentit de cultivar-se, de millorar el coneixement, i aquelles activitats de lleure, en el sentit
d’entretenir-se i que implicaven una activitat fisica com jugar, fer esport o passejar. Avui
consumim productes culturals amb els quals es veu clarament aquesta fusio del temps
cultural i el temps d’oci i que per les seves caracteristiques es consumeixen experiencies,

vivéncies.

® Citat per Elena Puiggros a Los museos para el publico, un publico para los museos, 2005, Cap. 4 p.67
7,
idem
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On més es percep aquesta dissolucié dels limit entre cultura i oci® és en la practica del
turisme i concretament del turisme cultural que en els ultims anys no ha parat de créixer i
reinventar-se ja que s’ha descobert com a via diversificadora d’aquelles regions on, per les
seves condicions, es practica massivament el turisme de sol i platja.

El turisme és un dels fenomens socials més importants del s.XX, que no ha parat de créixer
en les ultimes decades i la OMT preveu que aquest creixement encara es mantindra unes
décades més”.

Els avengos en la tecnologia, la millora dels mitjans de transport i la regulacié laboral sén
alguns dels elements que han fet possible que moltes persones puguin viatjar, de manera
que la cultura i en general el patrimoni cultural han deixat de ser objectes d’oci per a grups
socials exclusius. Per tant, la democratitzacié del turisme ha fet que qualsevol individu,
independentment de la seva formacié aixi com dels seus interessos personals, pugui ser
visitant d’un lloc d’interés cultural i patrimonial. Aquest fet comporta la reflexié que la
gestid d’aquests llocs culturals i patrimonials ja no es pot limitar a les funcions tradicionals
de protegir, conservar i investigar sind que aquestes s’han d’incrementar tenint en compte
com es difon i com es comunica el patrimoni, és a dir, es fa necessaria una mirada cap els

publics que els visiten.

L’analisi i les reflexions del museodleg frances George Henri Riviere marquen un abans i un
després en I'evolucié de la museologia i la museografia. La seva aportacié és encara avui
vigent i tot i que la Museologia Critica intenta ser un pas més en I'evolucio de la disciplina
museologica, la realitat és que parteix i comparteix les idees promogudes per Riviere, tant

sols incidint més en les idees que ell ja va destacar.

Per la seva importancia en la reflexié i evolucio de la ciencia museologica i per ser la primera
vegada que el museu va deixar de mirar-se a si mateix per mirar el public, els apartats
seglients son dedicats a la Nova Museologia i, per la seva vigencia, també a la Museologia

Critica.

2.1 Nova Museologia®®

El concepte de Nova Museologia sorgeix per primera vegada a la Declaracié del Quebec de

® Reflexi6 feta a partir del Cap. 3, ap. 2: Ocio y cultura en las sociedades contempordneas. La disolucion de las
fronteras, de la tesis doctoral de Elisa Rico, El patrimonio cultural como argumento para la renovacion de
destinos turisticos consolidados del litoral en la provincia de Alicante, 2014.

° Dada extreta de la tesis doctoral de Elisa Rico, El patrimonio cultural como argumento para la renovacion de
destinos turisticos consolidados del litoral en la provincia de Alicante, 2014.

1% com indica Elisa Rico al Cap. 4, ap. 2.1: Nueva Museologia: Georges Henri Riviére y las principales
aportaciones a la concepcion de la museologia en el siglo XX, de la seva tesis doctoral El patrimonio cultural
como argumento para la renovacion de destinos turisticos consolidados del litoral en la provincia de Alicante,
2014.
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1984 pero s’ha anat configurant molt abans amb un seguit de projectes i uns cursos sobre

museologia impartits a la universitat.

Les accions i reflexions que varen portar George Henri Riviere (1897-1985) a ser el principal
actor i referent de la Nova Museologia partien de la visié i I'afirmacidé que les cultures
agraries i artesanals a Europa estaven en perill de desapareixer i que si havien sobreviscut a
la Revolucié Industrial no sobreviurien a la revolucié tecnologica de la segona meitat del
segle XX. D’aqui la importancia d’ampliar el que es considerava patrimoni i no limitar-se als
objectes de les cultures més llunyanes i antigues. Amb aquesta postura va modernitzar
I’exposicid del Museu d’Etnografia de Paris on abans ja havia dut a terme una exposicio
exitosa amb la idea que l'objecte exposat és un testimoni que ha d’ensenyar més que
agradar. El Museu d’Etnografia de Paris va ser el primer museu-laboratori i també lloc

d’exposicid, centre d’investigacid, conservatori i institucié educativa.

Seguint aquestes linies de treball, a partir dels anys quaranta va continuar desenvolupant
diversos projectes que varen anar expressant la seva idea de com havia de ser un museu.
Aixi també va crear el que seria una nova tipologia de museu: I'ecomuseu, aportacié
principal per la qual se’l recorda més ja que també reuneix tota la seva filosofia.

L’ecomuseu és un museu ubicat en una zona desplagada per la modernitat que antigament
va ser un centre de produccié important perdo que, amb el pas del temps i els canvis en els
models productius, ha quedat empobrida i despoblada. Aixi, no només es recupera un
patrimoni amenagat sind que també es té I'oportunitat d’exposar-lo i de difondre’l donant
importancia a I'objecte com element que transmet tot un seguit d’informacions que ens
ajuda a coneixer el passat que configura la identitat del lloc i de les persones del present. A
més a més, es fa d’'una manera oberta perque tothom pugui accedir a aquest coneixement
gue és de tots.

L’ecomuseu de Riviere era pensat com un lloc on es poguessin desenvolupar totes les
funcions al voltant de la conservacio, la presentacid, la investigacié i la difusié del patrimoni
cultural. Tots aquests aspectes eren importants pel desenvolupament d’una bona
museologia i museografia, també la investigacid, terreny al qual va fer una aportacio
important amb la idea d’investigacid cooperativa programada, que es basa en tenir una

perspectiva integral a partir de la cooperacié de diverses disciplines.

Amb els ecomuseus G.H Riviere aplica la seva visi6 de com ha de ser tractat el patrimoni

cultural i reuneix les caracteristiques de la Nova Museologia:

— L’exposicié com a mitja de comunicacié. L'objecte té un paper en un context i per tant
perd la importancia en si mateix, es relega el seu valor estéetic i esdevé un vehicle que

serveix per comunicar idees a través de contextualitzacions.
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— El public és I'objectiu principal del museu, per tant, el museu haura de desenvolupar una
museografia didactica.

— El visitant és el protagonista en el sentit que I'exposicié ha de girar a I'entorn de la
persona pero també en el sentit que ha de poder participar i interactuar amb el
contingut.

— L’ investigacio cientifica ha de ser constant ja que, a partir d’ella, es portaran a terme les

accions per a desenvolupar les funcions del museu.

El projecte d’ecomuseu més representatiu va ser el de la Comunitat de Le Creusot-
Montceau-les-Mines a I'lany 1974 que va dur a terme amb la col-laboracié de Hugues de
Varine i Marcel Evard. L’'ecomuseu va ser un exemple de reformulacié museologica en tota
la seva amplitud ja que es va concebre com una opcié de desenvolupament territorial a
partir del patrimoni natural i cultural de la regiéo amb una politica de territori que veia en el
turisme una sortida economica a la crisi dels espais rurals.

Hugues de Varine va definir molt bé les diferéncies entre un museu i un ecomuseu: “Un
museu “normal” és un edifici, una col-leccié, un public. Un ecomuseu és un territori, un
patrimoni , una comunitat” (Hugues de Varine, 2007). L'autor, per no utilitzar el terme
ecomuseu proposava denominacions com museu comunitari, museu del territori o museu
tematic. En el projecte de Le Creusot va ser molt innovadora la idea d’inclusio de la
comunitat local ja que ella acull el museu en el seu territori i per tant ha de participar en la
seva organitzacid, en el seu funcionament i en la seva gestid. Ho ha de sentir seu i aix0o és un
dels passos més importants per construir un museu completament obert, ja molt lluny de la
idea de museu-temple dirigit a un public especialitzat. L'ecomuseu de Le Creusot també va
ser pensat per dirigir-se al public turistic i per la seva vessant pedagogica, i també al public
escolar.

Per tant es parla d’'un museu que clarament centra la seva atencio en el visitant en totes les
seves possibles modalitats i desenvolupa estrategies i tecniques per facilitar el coneixement
i la comprensié del seu contingut. La funcié de difusio és la que enllaga directament el
museu amb el visitant i la que defineix més clarament la Nova Museologia. A les funcions
tradicionals, com la investigacid i la conservacid, s’afegeixen la difusié i la comunicacié en

igualtat de jerarquia.

En definitiva un ecomuseu és un museu integral tal i com G.H Riviere veu la disciplina
museologica: es tracta de tenir una mirada holistica que agrupi les diferents disciplines per
fer front i donar resposta als diferents aspectes de la societat. Es fa necessaria la
interdisciplinarietat perque el museu sigui capa¢ de comunicar a tota la societat. Aquesta
idea es va reforgar durant la Taula Rodona de Santiago de Chile al 1972 en que es va definir

el museu integral com agent de desenvolupament que afronta de forma integrada els
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problemes de la societat. Aquesta concepcio i les aportacions de G.H. Riviere han arrelat
amb forga als paisos de I’America llatina i actualment sén pioners en el desenvolupament

d’experiencies socials en museus, centres culturals o ciutats historiques amb ric patrimoni.

Finalment la Declaracio de Québec de 1984 oficialitza i recull els principis de la Nova
Museologia i mostra la diversitat de models museistics, ja que fins I'arribada de la Nova
Museologia només es coneixia el museu-edifici tradicional, i a partir d’aleshores sorgeixen
ecomuseus, parcs arqueologics, parcs culturals, museus a I'aire lliure, etc. S’insisteix en la
idea de I'ampliacio dels objectius per part de la ciencia museologica perque incideixi més en
I’entorn huma i fisic i s'imposa la participacié de la comunitat local que fa necessaria la
interdisciplinarietat per trobar i aplicar nous metodes de comunicacio i gesti6 amb la

societat.

Avui, el museu s’ha convertit en una oferta turistica cultural i és imprescindible en iniciatives
relacionades amb el turisme cultural. El turisme, realitat social imperant, ens ddéna
I’oportunitat de crear uns museus millors en el sentit que poden ser punts de trobada de la
poblacié local amb els visitants, llocs que satisfacin la necessitat d’entreteniment d’ambdds
publics a través d’activitats i accions que difonguin i arribin a comunicar el contingut cultural
del lloc amb valors que en realitat sGn comuns i que poden aportar el seu gra de sorra en el

desenvolupament general de les societats.

L’'Ecomuseu de La Farinera de Castellé6 d’Empuries és concebut com un ecomuseu i es
defineix a partir de la frase de Jean-Claude Duclos: “una museografia del temps i de I'espai,
amb el desenvolupament com a objectiu, la interdisciplinarietat com a eina i la participacio
com a motor”.

L’ecomuseu-Farinera vol conservar i enriquir el patrimoni de la Farinera i el seu entorn,
promoure’n I'Us social i convertir-lo en una eina dinamitzadora de la vida social i economica
aixi com en una eina de promocioé cultural. A finals del s.XIX, I'antic moli fariner d’epoca
medieval va ser transformat en fabrica de farina. L’edifici juntament amb el canal medieval
del Rec del Moli, varen ser adquirits per I'ajuntament I'any 1995. El museu va obrir les seves
portes I'any 1998 presentant un recorregut sobre la produccié industrial de la farina,
testimoni d’una activitat que s’hi desenvolupa des de I'epoca medieval. L’any 2004 es va
inaugurar una nova museitzacié de I'espai productiu de la fabrica i actualment també s’ha
recuperat l'edifici del Casal, adequant l'espai per a la recepcid, la botiga, la sala

d’exposicions temporal, una zona de tallers i la sala polivalent.
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El museu ens explica com era i com és la produccid de farina, és a dir, que exposa un
procediment de produccié a partir de tecniques artesanals i industrials i, com a museu de
caracter tecnic, es promou més facilment |’accié de tocar, provar,... i no només contemplar.
Aixi doncs, aquesta concepcié d’ecomuseu fa que s’hagin habilitat, una sala polivalent per
fer activitats diverses com jocs, tallers o xarrades, una sala familiar pensada perque les
families consultin llibres i juguin sobre el patrimoni que han vist durant el recorregut pel
museu, I'espai de I'estudiant per fer-hi recerca i on es convoca una beca per a treballs de
Batxillerat, la realitzacié de projectes amb el territori per valoritzar la produccid del pa des
de I'agricultura i la ramaderia passant per la produccié i fins la venta, la creacié de 'espai
EmpordaNA'T que valoritza el patrimoni natural, cultural i intangible dels quatres espais
protegits de I'Emporda (Montgri i Medes, Cap de Creus, I'Albera i els Aiguamolls),
I’organitzacié anual de la Fira del Pa, la participacid a Pirinexus, la via cicloturistica circular
gue connecta les comarques gironines amb el sud de Franga, com a punt de suport oferint
serveis com parquing vigilat, taquilles per deixar bosses, equips de reparacidé de bicicletes,
etc. Aquests son atributs que el diferencien d’'un museu tradicional pero que també
busquen una diferenciacié general del producte cultural que ofereixen. Com a museu que és
també organitza exposicions, fins i tot itinerants, activitats per complementar i enriquir la
visita, activitats concretes per motius determinats, visites guiades, conferencies, lloguer
d’espais, publicacions, un centre de documentacid amb un fons documental, amb
documentacié antiga de la fabrica i de llibres i revistes especialitzades a partir de la segona
meitat del s.XX, i un fons fotografic. També té una botiga, espai actualment molt valorat en

els museus ja que és una font d’ingressos per la institucio.

Pel que fa a l'adaptacid a les noves tecnologies de la informacio, la pagina web de
I’'Ecomuseu la Farinera de Castelld6 d’Empuries presenta un disseny actual i dinamic. La
imatge principal és la d’'un nen que riu amb farina a la cara i se’ns pregunta si volem
aprendre a fer pa. Es un missatge emotiu i que ens interpel-la, ens convida a aprendre i a
descobrir. Té un apartat dedicat a la comunicacié on trobem I'agenda de les activitats
organitzades per I'ecomuseu, noticies relacionades amb el museu i la cultura, sala de
premsa on es fa un recull dels articles i les noticies aparegudes en diferents mitjans de
premsa, adreces d’interes relacionades amb el mdn del pa, la farina i el blat, institucions,...
tant a Catalunya com a la resta del mon i un llibre de visites perque els visitants participin
deixant un comentari o fent un dibuix. Des de la pagina web també podem fer una visita
virtual a les sales del museu. El museu també edita regularment publicacions relacionades
amb diferents tematiques d’investigacid entorn el producte de la farina, I'elaboracid, el
territori, les tecniques, etc. Té compte actiu a les xarxes socials Facebook i Twitter i és molt

destacable la proposta que fa el museu de comunicar els seus continguts a través del joc:
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per families hi ha un joc de pistes que es pot demanar a recepcid i jugar durant el recorregut
del museu i per jugar a I'ordinador hi ha el joc “El Pais dels Farinons”. També hi ha diversos

jocs de taula.

La comercialitzacid del museu es basa en la participacid a projectes i en formar part de
xarxes. Tot i ser també municipal, es va constituir com a ens autonom amb personalitat
juridica i les seves accions en comercialitzacié no van tant lligades amb I’Ajuntament de
Castellé d’Empuries. L'estrategia adoptada parteix de la col-laboracid i el treball en xarxa. Es
veu perfectament a la seva pagina web: pertany a la Xarxa de Turisme Industrial de
Catalunya, és membre del Sistema Territorial del Museu Nacional de la Ciéncia i de la
Tecnica de Catalunya, forma part del TecnoTiquet en que participen 23 museus de la ciencia
i la tecnica de Catalunya i que ofereix descomptes i promocions, col-labora amb el Gremi de
Flequers de les comarques gironines a través de I’Associacié Flequers artesans de les
comarques gironines en que fan activitats conjuntes com I'organitzacié de la Fira del Pa,
esdeveniment a través del qual es donen a coneixer els productes del gremi i també el
museu. Projectes de col-laboracié com “Una comarca de Museu”, que s’emmarca en un
projecte més ampli de Museus comarcals en Xarxa amb el Servei Educatiu de I’Alt Emporda,
és un exemple més de donar-se a coneixer i d’oferir-se a publics concrets, en aquest cas,
I'escolar. Es tracta d’una associacid de 8 museus, del Servei Educatiu de I’Alt Emporda,
I’Ajuntament de Roses i el Consell Comarcal de I'Alt Emporda amb I'objectiu d’unificar
recursos i criteris de gestid i establir parametres d’eficacia pel que fa a la creacié i difusio
dels diferents projectes educatius que es porten a terme a la comarca. Exemples d’aquesta
iniciativa és I'edicio de “Dialegs d’educacié” en el suplement mensual del Setmanari
Emporda o la creacié de l'itinerari escolar a través dels museus de I’Alt Emporda en que s’ha

editat un desplegable i 8 jocs de taula col-leccionables i personalitzats per a cada museu.

L'Ecomuseu de La Farinera recull clarament els atributs proclamats per la Nova Museologia
ja que té una mirada holistica cap a tot el territori on es troba ubicat i aixo fa que el museu
construeixi estructures col-laboratives que I'ajuden a adaptar-se a la realitat del lloc pero
també del temps, adaptant la seva comunicacié als canals actuals i també als llenguatges
dels publics actuals. L'estrategia que adopta també li permet ser un museu obert a la

societat i dirigir-se a un pubic divers.
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2.2 Museologia Critica™

La Museologia Critica es desenvolupa a partir de la Nova Museologia com un pas més en
I’evolucié de la disciplina museologica i no de forma contraposada. Es tracta d’un recull de

noves reflexions sobre les funcions i la relacié del museu amb el public.

La Museologia Critica també questiona el museu tradicional i la diferéncia principal amb la
Nova Museologia és que en el context de la postmodernitat s’insisteix més en que el public
no només és protagonista sind que és actor, informador, participant i en definitiva, un
element molt actiu en la configuracié del museu, ja que es pretén que aquest passi a ser un
espai de trobada social on es fusionen amb un discurs molt integrador, el contingut i la
forma del museu. A 'usuari del museu se li plantegen preguntes i aquest respon i aixi el
museu deixa de posseir veritats absolutes i passa a ser motor d’experiencies que porten al
visitant a reflexionar. Es la idea de museu dialogant perd aquest dialeg, com diu Jacobi'?, per
mantenir-lo, no només s’ha de proposar siné també motivar, és a dir, cal aconseguir que el
public vulgui actuar amb els continguts i els dispositius que li son proposats.

Amb aquesta mateixa idea, la Museologia Critica busca neutralitzar el museu perque sigui
un lloc comu per a tothom, és a dir, per a la major diversitat de publics possibles.

Es també un intent d’adaptacié a la societat del coneixement i la comunicacié perqueé avui, i
des de la década dels noranta, amb I'Us cada vegada més estés d’internet, I'ordinador i el
mobil, que ha evolucionat a smartphone, tenim molta informacié a I'abast i I"accés al
coneixement és també molt més facil. Poder tenir informacié a l'instant i a qualsevol lloc i
moment del dia ha canviat la nostra manera de ser.

La Museologia Critica és el marc teoric actual que mira de definir el museu i les seves
relacions, funcions i formes de presentacié i de llenguatge amb el public. El seu objectiu
principal és el public en les seves diferents composicions perd a més ja no és un
contemplador, espectador i receptor d’'un missatge sin6 també agent informador que
participa en la construccié del discurs del museu. Busca donar resposta a les dues
transformacions basiques que han tingut lloc: I'ampliacié de tipus de publics, per la
democratitzacid del turisme i per la comunid entre cultura i oci, i I'Us generalitzat de les
noves tecnologies de la informacid i la comunicacié.

Per aix0, actualment, I'aspecte comunicatiu ha de ser un dels elements prioritaris de la
gestid museistica. S’han de buscar i plantejar estrategies que ajudin a comunicar el

contingut del museu i fer-ho d’'una manera entretinguda, que és com ho demana el public

! com indica Elisa Rico al Cap. 4, ap. 2.2: Museologia Critica y museos dialdgicos. Los museos del siglo XXI y la
presentacion del patrimonio in situ, de la seva tesis doctoral “El patrimonio cultural como argumento para la
renovacién de destinos turisticos consolidados del litoral en la provincia de Alicante”, 2014.

2 Citat per Elisa Rico en el Cap. 4, ap. 2.2: Museologia Critica y museos dialdgicos. Los museos del siglo XXI y la
presentacion del patrimonio in situ, p.166 de la seva tesis.
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actual, ja que la cultura forma part del temps d’oci de les persones. El context tecnologic
democratitzat en el qual vivim explica que la interactivitat sigui la principal técnica
comunicativa que es proposa per a millorar la comprensié per part del public i per establir
un dialeg constant i fluid amb ell. L’Us de les TIC facilita aquesta interactivitat del public amb
el museu i també la seva participacidé en els processos de creacié de forma col-lectiva, tal i
com s’ha fet en l'organitzacio, planificacidé i difusié d’activitats culturals o d’algunes
exposicions. També existeixen altres tecniques de difusié amb cert grau d’interactivitat com

les visites teatralitzades o les recreacions historiques.

En aquest context també apareixen noves maneres de presentar el museu com per
exemple: eliminar el recorregut predeterminat, visitar el museu de nit o obrir els espais mai
vistos d’un museu com les sales de restauracié i els magatzems. Es tracta de fer
transparents els limits entre el que és public i el que és privat, convidar a la interaccié entre
visitants i treballadors del museu i fer visibles els processos museografics. Aquestes
iniciatives innovadores han estat molt positives perque han tingut molt de resso en els
mitjans de comunicacié i han donat visibilitat als museus que les han portat a terme,
millorant fins i tot I'afluencia de visitants. Pero la realitat és que han estat accions puntuals
gue han aconseguit resso mediatic perdo que no han aportat millores en el camp de Ia
comunicacio amb el public en el sentit d’arribar a ells i satisfer les necessitats

d’entreteniment i coneixement.
El seglient exemple materialitza i sintetitza I'aportacio principal de la Museologia Critica:

L'any 2004 es va celebrar a Perth una exposicié en la que el protagonisme va recaure sobre
les persones que varen treballar en un suburbi industrial que va ser actiu des de I'any 1904
fins el 1994. Varen ser els treballadors qui, a través de trobades personals amb els
organitzadors de I'exposicio, varen proporcionar els objectes i el contingut sobre el context

social, laboral i familiar d’aquesta época industrial™>.

Aguesta experiencia és una mostra de dialeg, de comunicacio circular entre el museu i el
public. L'aportacié que es fa a la disciplina museologica és centrar la reflexié sobre
I’audiencia, com el public pot invertir el procés lineal de comunicacié. El museu també és
receptor de les reflexions que el public canalitza a través de diversos recursos i aquest
retorn per part del public s’explica i es fa possible en un context d’evolucié i generalitzacio
de les TIC.

2 Recollit per Harris al 2005 i citat per Elisa Rico en el Cap. 4, ap. 2.2: Museologia Critica y museos dialdgicos.
Los museos del siglo XXI y la presentacion del patrimonio in situ, p.164 de la seva tesis.
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En el segle XXI, les experiéncies culturals tenen cada vegada més un caracter participatiu,
interactiu i ludic per aconseguir divulgar i comunicar amb una societat que consumeix

cultura en un context d’oci.

3. El museu avui

3.1 Politica museistica

Fins aqui hem vist com la disciplina de la Museologia es preocupa per definir com ha de ser
un museu, quines funcions ha de tenir i quins objectius ha d’assolir. En una segona etapa es
dissenyara una estrategia o un pla d’accié per desenvolupar i fer realitat el museu que
previament s’ha reflexionat i, tot aquest procés, s’emmarca dins una politica cultural
determinada que condicionara el resultat final del museu i que tragara el recorregut que

haura de seguir com a espai cultural.

Des de ja fa uns anys i sobretot des de la darrera déecada, s’esta vivint un procés de
comercialitzacio de la cultura que es manifesta en dos nivells: un més exterior i que seria el
fenomen de museus-monument per atreure visitants a una ciutat o regié deprimida
economicament, i un nivell més interior, perquée es trobaria en la propia gestid interna del
museu, que busca suplir la falta de finangament public amb finangament privat. Tots dos
nivells conviuen sota la forma del museu comercial que neix a finals del segle XX.

Aixi tenim exemples paradigmatics com el Guggenheim de Bilbao: un museu-monument que
es va construir per dinamitzar i recuperar una zona de la ciutat que s’havia anat abandonant
i degradant. L’espectacularitat de la construccid va atreure i continua atraient visitants que
han anat deixant divises a la ciutat i els ingressos obtinguts s’han invertit en millores
urbanistiques i serveis que han incrementat la qualitat de vida dels residents. A través d’una
arquitectura molt conceptual, que sap unir el disseny i la creativitat amb I"ds de materials
molt diversos i elements arquitectonics intel-ligents per aprofitar I'energia o per crear
efectes de llum, es capta el visitant i I'éxit es mesura pel seu nombre deixant en segon
terme el contingut del museu. Per tant, el concepte de museu com a centre de
coneixement, de participacid, de recuperacié d’obres o de trobada entre la cultura i la
societat per a la reflexid i la critica, queda relegat en un segon lloc.

Els politics s’"han adonat que portar a terme iniciatives culturals prestigien la seva carrera i
els ajuda a projectar una bona imatge de si mateixos. Inaugurar un museu amb arquitectura
espectacular és simbol de prestigi internacional, de futur prometedor i un orgull per a la
col-lectivitat que I'acull*®. Trobem exemples d’aquesta politica a moltes grans capitals del

mon: el MOMA a Nova York, la piramide del Museu Louvre a Paris, la Tate Modern a

" Virginia Collera, La burbuja de los museos, 14 de maig de 2011 a www.elpais.com
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Londres i una llarga llista de ciutats i paisos que busquen tenir un referent en el mapa

mundial.

Per0 inaugurar museus ha esdevingut una practica comuna a tots els nivells de
I'administracié publica. S’ha dotat a la societat de molts equipament culturals que si que
han corregit el retras que hi havia amb aquest tipus d’infraestructura’®, aquesta proliferacié
automatica ha deixat palés que es respon més a interessos politics i economics que a
interessos culturals. L’exit del museu Guggenheim de Bilbao ha animat moltes altres ciutats
a voler seguir-ne I'exemple pero I'efecte ha estat menor ja que s’han concedit projectes
sense un estudi previ exhaustiu i, sobretot, d’uns pressupostos molt superiors a les
possibilitats reals de la ciutat o la regid. Aquest tipus d’equipaments necessiten la fidelitat
dels visitants per a ser sostenibles perd estan concebuts per tenir éxit a curt termini ja que
el visitant queda satisfet en una sola visita'® on ja s’ha preocupat de fotografiar-se davant
del monument (moltes vegades ni tant sols compra I'entrada per visitar el seu interior) i
compartir la fotografia a les xarxes socials per aixi materialitzar i guardar a la memoria la
seva experiencia cultural. A més a més, aquests museus o espais culturals han deixat de ser
llocs exotics on es mostra la cultura o la identitat del lloc o pais que es visita i s6n iguals a tot
el mon, ja que mostren la cultura de masses. Encara que siguin dissenyats per arquitectes
diferents tots projecten una mateixa idea de modernitat de manera que passen a convertir-

se en no-llocs perque tots son iguals.

Aquesta politica cultural continua vigent avui pero hi ha certa consciéncia de que és un
model que porta al fracas ja que molts d’aquests museus, com han nascut sense un pla de

gestié clar i mancats d’un finangament adequat, sén insostenibles®’.

En definitiva es torna al problema de sempre: els museus no sén visitats i es converteixen en
equipaments deficitaris per a I"'administracié publica. D’aqui neix també el plantejament
segons el qual cal comercialitzar-los perqueé siguin economicament rendibles de manera que
la gestié museistica es converteix en un intent d’equilibri entre la missio cultural i la missio
comercial. Quan a més a més I'administracio publica redueix el pressupost dedicat a cultura
i els museus es troben amb pressupostos anuals disminuits, han de suplir la diferéncia amb
activitats comercials de manera que es troben més exposats a les condicions de mercat.
Cada vegada més, els museus necessiten fonts d’ingressos alternatives, fins i tot, més enlla

de la venta d’entrades que, amb el temps, també han anat augmentant de preu. El baix

15 Josep Ramoneda, director del CCCB, citat per Virginia Collera a La burbuja de los museos, 14 de maig de
2011 a www.elpais.com

® pau Rausell, director de I'area d’investigacié en Economia Aplicada a la Cultura de la Universitat de Valencia,
citat per Virginia Collera a La burbuja de los museos, 14 de maig de 2011 a www.elpais.com

7 Jordi Pardo, coordinador cientific del Laboratori de Cultura i Turisme de Barcelona Media, citat per Virginia
Collera a La burbuja de los museos, 14 de maig de 2011 a www.elpais.com
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nombre de visitants fa que els museus no siguin sostenibles ni socials ja que I'augment del

preu de I'entrada exclou a tots aquells que no s’ho poden permetre.

Les altres fonts d’ingressos alternatives a I'administracio estatal sén les que provenen de
patrocinadors, esponsors i donacions privades. Molts d’aquests proveidors de finangament
fan possible la restauracié o I'adquisicié d’obres aixi com també I'organitzacié d’exposicions
o la millora dels equipaments museistics incrementant, per exemple, I'espai expositiu (els
museus tenen importants problemes d’espai i els magatzems es troben plens d’obres que
mai s’han exposat). Com a contrapartida volen participar en la gestié o posen condicions al
museu, com per exemple, no poder prestar les obres donades a altres museus, exposar-ho
d’una manera determinada o fins i tot participar en el comissariat d’'una exposicié fent
prevaler criteris personals o privats per sobre de I'interés public o cultural de la institucio™®.

Tendir cap un museu comercial tampoc és la solucio ja que en aquests ultims anys també hi
hagut menys donacions provinents del sector privat’>. A més a més, els museus com a
institucions publiques gaudeixen d’uns avantatges fiscals que podrien perdre si tendeixen
cap a una gestio més empresarial. Aquestes tendencies comercials dels museus son més
visibles en el context nord america i en aquells museus que no reben financament public o
molt poc, perd també s’han vist en el context europeu. Per exemple, el British Museum de
Londres, I'any 2000, va poder fer una ampliacié de I'espai expositiu i de tallers, gracies a
una bona estratégia de patrocini en que va aconseguir recaptar milions de lliures. El
projecte d’ampliacié es va adjudicar al reputat arquitecte Norman Foster i I'espai és un

element molt atractiu a nivell arquitectonic.

Aixi doncs, moltes politiques culturals vigents ens han portat al museu comercial, que es
caracteritza per tenir un finangament majoritariament privat, o del tot privat a partir de
patrocinis o donacions, moltes vegades fortunes nobiliaries o del moén de les finances, i a
partir d’esponsors de grans corporacions empresarials, com la marca de cotxes BMW o
revistes de moda. També es caracteritzen per tenir franquicies per tot el mén, com per
exemple els museus Guggenheim, per la gran quantitat i tipologia dels seus visitants, que es
compten per milions i que majoritariament son turistes, i finalment, pels temes d’algunes de
les seves exposicions, com per exemple una desfilada de moda de la marca Armani o una

exposicid sobre la saga cinematografica de Star Wars.

Per exemplificar el que s’ha dit, la taula®® segiient mostra I'origen de les diferents fonts de
finangcament del Museu Nacional d’Art de Catalunya i és interessant observar com la

tendéncia del 2013 és intentar augmentar els ingressos propis a través de la venta

¥ The Economist, When merchants enter the temple, 19 d’abril de 2001, a www.economist.com
Y idem
?® Museu Nacional d’Art de Catalunya, Responsabilitat Social, Memoria 2013
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d’entrades, els ingressos provinents de patrocinadors i mecenes i els que provenen del
lloguer d’espais. Per contra, es vol reduir els costos d’explotacid i I'administracié publica a

reduit la seva aportacié.

ADMINISTRACIO/PROPIETAT

Aspecte Indicador associat Calcul Unitat Valor 2013 Valor 2012

Eficiéncia economica Ratio d'autofinangament Ingressos propis per total d'ingressos % 31% 29%
operacions corrents corrents (pressupost)

Aportacions partits politics o institucions ~ Aportacions corrents de Aportacions corrents de Nombre 9.093.342 10.344.630
es administracions publiques les administracions publiques

Valor econodmic creat Proporcié del pressupost d'operacions Ingressos per patrocinis per total % 5% 4%
corrents que prové d’accions d'ingressos corrents (pressupost)
de patrocini i mecenatge
Proporcié del pressupost d'operacions Ingressos per entrades per total % 12% 11%
corrents que prové de la venda d'entrades d'ingressos corrents
Proporcié del pressupost d'operacions Ingressos per lloguer d’espais per total % 7% 6%
corrents que prové del lloguer d'espais d'ingressos corrents

Valor economic distriouit Costos d'explotacio sense personal Costos d'explotacié sense personal. Nombre 7.637.130 8.501.913

Compte de resultats (aprovisionaments +
altres despeses d'explotacio)

Font: Museu Nacional d’Art de Catalunya

Es potser aquest el concepte de museu del segle XXI? Potser si, perd és un concepte que
gueda molt lluny de les reflexions que porta fent la disciplina museologica a partir de
Riviere, amb la Nova Museologia, i més tard la Museologia Critica. També és una tipologia
de museu que queda molt lluny de la realitat del museu local d’'un poble o d’una ciutat
petita que no té recursos per projectar grans museus-monument perd que també té el

problema d’haver de finangar un o més equipaments deficitaris.

Es en aquest context, en el local, on es presenta I'oportunitat de poder gestionar un museu
a partir de les reflexions que ha anat fent la disciplina museologica i que ha arribat a Ia
conclusid que el museu del segle XXI ha de ser un museu viu en el sentit que constantment
es replantegi i mai s"Tacomodi i on es portin a terme investigacions interdisciplinars que facin
avancar la museologia, que sigui obert a tothom, a residents, a turistes, a les diferents
franges d’edat i a les diferents condicions socials i personals i que siguin llocs de
coneixement on es transmetin continguts sense avorrir. L'entorn local proporciona les
condicions necessaries per experimentar en el museu, per convertir-lo en laboratori cultural
amb l'objectiu de solucionar la seva principal problematica: el baix nombre de visitants que
fa que no compleixi amb la seva funcié cultural i social de transmetre coneixement ni que

tampoc sigui sostenible a nivell economic.
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3.2 La paradoxa

En I"apartat anterior ja es destil-la en quina situacié paradoxal es troben els museus: “com
qualsevol altre institucié o activitat, es troben immersos en una realitat que només
contempla la rendibilitat economica i la maximitzacio dels beneficis. Aixo es tradueix en que
un bon museu, un museu ben gestionat, és aquell que incrementa el nombre de

721 "En els directors de tots els museus del mén, també en I'ambit local, se’ls hi

visitants,...
demana que duguin a terme una gestid eficient dels recursos dels quals disposen per fer
funcionar el museu i en la majoria dels casos es troben que els recursos de que disposen
cobreixen només les despeses minimes de manteniment de I'equipament. La realitat és que
es troben abocats a la necessitat de buscar finangament en el sector privat per poder
realitzar els projectes que necessiten fer per mantenir el dinamisme de la institucid,
apropar-se a les innovacions que proposa I'avang dels estudis museologics i intentar aixi
incrementar el nombre de visitants per poder ser els més rendibles possible en termes
economics. Ja s’ha vist que apropar-se massa en el sector privat pot significar perdre
capacitat de decisid i fins i tot haver de cenyir-se a les condicions del mercat tal i com ho fan

la resta d’empreses que en formen part.

Per tant, la gestio d’un museu navega entre dues aiglies dificils de combinar pero que no és
impossible de poder aconseguir i que branques del coneixement com I'Economia de la
Cultura, busquen trobar les estrategies que facin possible la convivencia entre I'accés al
coneixement i la maxima rendibilitat possible dels seus costos. La qliestié esta en com
conjugar la necessitat d’incrementar ingressos, és a dir, augmentar el nombre de visitants,
amb el manteniment d’allo que fa que un museu sigui un museu: un centre d’investigacio i
conservacio de la cultura pero també un espai de transmissié del coneixement, de trobada

social i de reflexio i critica de la realitat social.

Ja fa cert temps que s’estudia els publics del museu per solucionar la disjuntiva exposada.
Aquesta mirada cap als visitants ha estat posada en questid per aquells que afirmen que el
museu perd la seva rad de ser si només es centra en agradar als publics i que una estrategia
massa enfocada a ells fa que el museu tendeix a convertir-se en parc tematic. Pero els
estudis que es preocupen en coneixer el visitant no només persegueixen I'objectiu
d’incrementar el seu nombre, per aixi incrementar els ingressos, sind també busquen
respondre a la problematica seglient: els publics en el museu s’avorreixen i per tant el
museu no compleix una de les seves finalitats principals, que és transmetre coneixement.
Aixi també s’ajudara a resoldre la imatge negativa que projecten molts museus i altres

espais culturals, ja que sén considerats llocs avorrits. Sense caure en extrems es poden

' Elena Puiggros a Los museos para el publico, un publico para los museos, 2005, Cap. 3 p.63.
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adoptar estrategies que ens permetin combinar la rad de ser dels museus amb |'obertura a
tots els tipus de public. En definitiva estrategies de comunicacié adaptades als diferents
publics que ens permetin arribar a ells i que per tant I’experiéncia en el museu sigui positiva

i memorable i amb ganes de repetir-la.

Jordi Pardo, director del Laboratori de Cultura i Turisme de Barcelona Media, aposta perque
els museus siguin factories de coneixement i espais de transferencia d’informacié i no
superficies on es vengui cultura sense voluntat d’aprofundir en el saber. La creacid artistica
o cientifica és la que ha de promoure I'activitat d’'un museu i no el consum facil per una
amplia demanda immediata. Pardo proposa fer una reflexio entre els dos grans extrems que
planteja: si els museus han de tendir a ser espais d’entreteniment i lleure, on entraria
I’aspecte comercial i divulgatiu de la cultura, o bé, si han d’evolucionar cap a contenidors de
col-leccions i reductes aillats per especialistes a veritables factories de coneixement i espais

de transferéncia d’informacié®.

La reflexio de Pardo és interessant per la importancia donada a la idea de que els museus
siguin espais de transferencia d’informacié i coneixement. Perd com es materialitza aquesta
transferencia? Quina estratégia ens ajuda a aconseguir-la? Les respostes es poden trobar en
I’estudi dels publics i en la capacitat d’adaptacio dels museus als diferents publics. Per tant,
quines son les estrategies comunicatives actuals del museu cap als publics? | com soén els

publics actuals?

3.3 Els recursos comunicatius

Els recursos comunicatius que trobem en un museu es poden classificar entre aquells que
son fisics, és a dir, que la comunicacio es fa a través d’un element fisic i/o aparell, i els que
son humans, és a dir, duts a terme per persones que fan de mediadors entre |'objecte, o el

patrimoni en general, i el public visitant.

Al llarg del temps, a mesura que avancen la tecnologia i la societat, aquests recursos s’han
anat diversificant, sobretot els fisics, perd durant el procés no s’han deixat d’utilitzar els
recursos més tradicionals de manera que avui, podem trobar-los tots reunits en un mateix
museu. La diversificacié dels recursos comunicatius no només s’explica pels canvis socials i
tecnologics sind també com a resultat d’una recerca constant de comunicacid cap als publics
ja que els museus busquen arribar a ells i motivar-los perque trobin interessant la visita i
complir aixi amb el compromis de transmetre el coneixement i de fer-lo arribar a tota la
societat. Per aix0 uns son més atractius o motivadors que d’altres pero tots comparteixen

I'objectiu de transmetre informacié.

> Jordi Pardo, Entre la pedagogia i el Tour Operador, 2001, a la revista digital “Barcelona Metropolis
Mediterrania” (BMM), n2 55, Ajuntament de Barcelona. www.bcn.cat
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Entre els recursos comunicatius fisics, a I'inici del procés i el més simple de tots, és la propia
exposicid de la pega. En una estanteria, en una vitrina o sobre un suport que permeti ser
observada, la peca s’exposa a la mirada i a les interpretacions dels observadors.
Rapidament, pero, apareix la cartel-la ubicada a prop de la peca per donar més o menys
informacié pero sempre de manera esquematica i objectiva, amb criteris cientifics. Més
endavant, els museus es van omplint de plafons, alguns penjats a la paret i d’altres amb peu
per aguantar-se drets i no només informar sind també separar i delimitar espais i ambients
tematics. En els plafons s’hi troben textos molt més llargs i explicatius del que proporcionen
les cartel-les. Amb el temps, els textos també han anat evolucionant i s’ha passat de textos
llargs, on es donava importancia al rigor cientific i a les dades i s’utilitzava un llenguatge més
elaborat i un to instructiu, a textos més curts on la prioritat no és donar moltes dades i molt
contingut sind ser amens i amb llenguatge distes i més proper a la persona que I'esta llegint.
Els plafons actuals també tenen molta més imatge i fins i tot n’hi ha que no tenen text. El
disseny també és un element que avui es té en compte i es mira de fer-los amb una estetica
moderna i atractiva pel que fa a tipografies, colors, disposicions en I'espai, etc.

Un altre recurs expositiu que es troba en els museus sén les maquetes, que amb el pas del
temps no han perdut el seu atractiu. S6n molt comunicatives ja que recreen en petit format
les dades que es tenen, per exemple, d’un antic habitatge a la epoca romana. Una imatge en
tres dimensions substitueix el conjunt de dades arqueologiques i estudis historics que s’han
fet sobre un tema concret. Es molt similar a I'estratégia de les ambientacions, és a dir,
recrear a mida real un espai del passat o d’un lloc concret per ajudar a fer-se una idea de
com havia de ser, per exemple, una trinxera de la Primera Guerra Mundial o com és un
habitatge d’una tribu concreta de I’Amazones.

Sobretot en els museus de ciéncia, també sén recursos comunicatius els jocs de construccid
(mecanos) i altres manipulables que permeten observar, a través de I'Gs o I'activacié de
forces en llocs concrets o moviments, processos de la fisica.

Amb el pas del temps, a mesura que avancen les tecnologies de la comunicacié també
avancen els recursos expositius que trobem en els museus i es comenga a utilitzar
televisions i videos amb documentals sobre el tema que es vol comunicar en una sala
determinada del museu. En lloc de llegir, es passa a escoltar i a mirar unes seqiiencies
d’imatges que per exemple expliquen com es carregava i disparava un trabuc del segle XVII.
Tant ho trobem en forma de televisié com en forma de projeccié a una paret. A la llarga, els
audiovisuals també s’han adaptat als nous llenguatges i a les noves tendéncies socials i

estetiques.
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També apareixen les audioguies, aparells que contenen una gravacié que ens va guiant pel
contingut del museu. Es similar a la visita guiada perd no hi ha interaccié humana ja que és
el propi usuari, amb I'aparell, que s’autoguia per les sales del museu.

Com ja s’ha comentat, pel que fa en relacié a la comunicacid, és molt important I'aparicio
d’internet i I’'Gs comercial i generalitzat d’ordinadors personals. Avui, la pagina web és el
principal mitja de comunicacié entre el museu i els publics. Es molt dificil trobar un museu
gue no tingui la seva pagina web. A través d’elles el museu com a minim comunica la seva
carta de serveis, el seu contingut museologic i ddéna les informacions practiques per
contactar o per trobar-lo i poder-lo visitar. A més a més avui, a través de les pagines web,
també proporcionen la possibilitat de fer visites virtuals per les seves sales. Els espais i les
obres es poden consultar amb molt de detall, a qualsevol moment i des de qualsevol lloc del
mon. La visita a una col-leccio pot ser totalment virtual i interactiva entre l'usuari i
I'ordinador.

L'avenc tecnologic ens porta a nous instruments i avui son molt atractives les pantalles
tactils que a més augmenten la interactivitat. L'usuari tria quina informacié vol veure a la
sala on es troba i prement les opcions que li proporciona la pantalla pot descobrir més o
menys continguts. L’evolucié dels softwares persegueix I'objectiu de que les tecnologies
siguin cada vegada més interactives amb l'usuari que les utilitza. Els telefons mobils o
smartphones personals i les tabletes també es converteixen en aparells mediadors entre
l'usuari i el museu. Es llegeixen les dades o informacions d’'una peg¢a o obra d’art
descodificant el codi QR que trobem a la cartel-la que acompanya l'obra que estem
observant in-situ. També es descobreix i s’Tamplia el contingut d’'un museu a través de les
aplicacions que ens podem descarregar preéviament a la visita. Les aplicacions o App’s poden
ser més o menys interactives i poden demanar més o menys participacid de l'usuari. Tant les
podem utilitzar in-situ, és a dir, dins del museu durant el recorregut pels seus espais, com
fora del museu, és a dir, a casa o pel carrer. La tecnologia GPS integrada en els aparells
ofereix la possibilitat de fer recorreguts ludics buscant tresors o pistes en grup o
individualment i els videojocs, que amb el temps s’han estes en 'ambit educatiu i cultural,
adaptats al contingut d’'un museu també permeten descobrir de forma lidica un museu a
través de I'ordinador, el mobil o la tauleta.

L’aveng tecnologic sembla imparable i avui ja parlem d’hologrames, de realitat augmentada
i de realitat virtual en museus per oferir experiencies cada vegada més intenses pero també

per explorar nous llenguatges que ens ajudin a comunicar amb el public actual.

Un nivell més és acompanyar o unir les noves tecnologies i totes les seves possibilitats amb
I’Gs de les xarxes socials, plataformes que permeten interactuar entre usuaris i entre usuaris

i museu oferint un munt d’oportunitats i formes comunicatives.
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Pel que fa als recursos comunicatius humans, son totes aquelles accions comunicatives
dutes a terme per persones que treballen en I'ambit museistic o en un altre tipus d’espai
patrimonial. S6n les visites guiades, els tallers i les activitats didactiques i ludiques que

impliquen la comunicacié verbal i no verbal entre persones.

Una de les activitats més comunes quan es parla d’interactivitat humana és la visita guiada,
que tant es pot fer a l'interior d’un equipament com a I'exterior. L’activitat té la finalitat de
guiar el cami del visitant en la comprensio de determinats coneixements del missatge que
s’exposa. Es posar a I'abast del visitant els continguts perqué després ell pugui construir el
seu coneixement. Pel que fa a les institucions museografiques, les visites guiades sén el
recurs comunicatiu més utilitzat i esdevé l'eix fonamental de transmissid del seu
contingut®. Tenen I'objectiu de despertar I'interés i la curiositat dels participants, fixar

I'atencid i fer possible la transmissié i Iintercanvi de conceptes. Es per tant una activitat de

mediacié on el guia fa de pont entre el missatge que vol transmetre el museu i el visitant i

per tant, es déna peu a que els participants a la visita puguin intercanviar idees i punts de

vista i aixi anar teixint el coneixement. Per fer una bona accid interactiva cal ser un bon
interpret per establir les connexions amb els visitants pero també cal que la institucio tingui
un bon missatge museologic.

La visita guiada és un recurs molt modelable ja que permet que s’hi puguin aplicar diverses

estrategies segons el tipus d’interaccid que es vulgui potenciar entre el guia i el visitant i

també en funcid dels objectius que es vulguin assolir. Els resultats de la comunicacio

variaran segons |'estrategia adoptada. Aixi doncs es parla de:

— Visites expositives que serien les més tradicionals, ja que el guia, a través de I'explicacid,
exposa |'objecte i estableix un discurs entre I'objecte i el public participant. El guia pot
realitzar preguntes per interpel-lar els participants pero en aquesta modalitat de visita
els participant solen tenir un paper forga passiu. Son visites que es fan quan els grups
son molt nombrosos i quan no es déna prioritat a la didactica.

— Visites interrogatives, és a dir, |I'Us de preguntes, un dels recursos didactics més utilitzats
ja que permet que el public participi i ajuda a connectar el contingut de la visita amb els
coneixements previs que ja tenen els participants. Es poden fer preguntes que busquin
en la memoria dels participants i aixi recordar dades o reconeixer imatges o fets;
preguntes dirigides a un tema especific o preguntes que complementen o que
proporcionen un conjunt de respostes. També hi ha preguntes critiques que busquen
I'opinid i el debat i preguntes de sintesi per ajudar a finalitzar i tancar el procés

interpretatiu i didactic. L'estrategia consisteix en fer preguntes sobre el patrimoni i aixi

>* Joan Santacana i Carolina Martén (coords.), Manual de museografia interactiva, 2010, Cap.5 p. 402.
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transformar la informacié en coneixement i a més permet que el guia pugui establir una
relacié més directe amb el public, destensant I'ambient i enderrocant barreres.

Visites teatralitzades, en que I'estrategia interpretativa és la simulacié. Mitjangant la
indumentaria i els objectes, es pretén envoltar i transportar el public en una época
determinada per fer descobrir un personatge o un periode historic concret. Cal que
I'interpret domini molt bé els continguts a desenvolupar pero també cal que tingui molt
bones habilitats comunicatives. Per complir aquest objectiu es serveix de recursos i
tecniques teatrals que li permeten una major llibertat comunicativa. En aquesta
combinacio resideix la principal dificultat perque no és facil trobar I'equilibri entre el
teatre i la transmissié de contingut. Es una tipologia de visita que facilment pot caure en
la banalitzacio si no es tenen les habilitats i els recursos necessaris i si no es concep com
a una estrategia conjunta.

Visites taller, és a dir, la combinacié de dos recursos comunicatius, un més passiu, que
seria la visita i I'altre més participatiu, el taller que es centra en desenvolupar
procediments i habilitats. Els tallers permeten implicar l'usuari i potenciar la seva
participacidé ja que no només provoca accions mentals sind també fisiques, consolidant
els coneixements a partir de la manipulacid permetent aplicar-los a altres situacions
similars. Segons els objectius a assolir parlem de tres classes de tallers:

o Els tallers experimentals i demostratius en que els visitants participen en el
procés d’investigacidé, aprenent part de la metodologia cientifica i arribant a
construir el seu propi coneixement.

o Els tallers de dramatitzacio i empatia, en que a través de la imaginacio i exercicis
d’empatia busquen traslladar I'usuari a altres situacions i vivencies. Al public se li
permet representar un paper que no és el seu i el museu posa a disposicid tot el
material perque l|'usuari, per exemple, pugui construir-se un personatge i
participar a la representacié conjunta.

o Els tallers d’expressid que son els que més permeten desenvolupar les capacitats
creatives dels usuaris a través de manifestacions plastiques, musicals o literaries
gue, a més, potencien habilitats com la imaginacio.

Visites ludiques, és a dir, quan el recurs comunicatiu utilitzat per transmetre contingut
és el joc. Es quan el mediador convida a descobrir els missatges exposats mitjangant
mecanismes del joc com per exemple, taulers gegants amb daus i fitxes, resoldre
enigmes, buscar pistes, completar recorreguts amb proves, etc. El joc permet molta
interactivitat i molta participacid per part de I'usuari que jugant construira els objectius
de coneixement proposats pels mediadors. A més, el joc permet també dirigir-se a totes

les edats i sén especialment indicats per les activitats familiars. Tenen I'inconvenient que
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cal disposar d’una gran varietat de recursos i materials aixi com temps de preparacié

prévia a la realitzacié de I'activitat.

En realitat el joc ens proporciona un nivell més alt d’interacci6 humana que les visites
guiades. Les accions de la didactica Iudica desplacen el paper protagonista de I'interpreta,
guia o educador del museu ja que els usuaris tenen un paper molt actiu i participen d’una
manera molt més directe en el procés de construccido del coneixement. Aquesta és una
caracteristica molt interessant en el context actual del mén 2.0 en el sentit que les xarxes
socials ens han fet constantment participatius en el nostra dia a dia i que som tots nosaltres
els que construim la comunicacié. Aixo fa que desplacem la importancia o el paper de la
institucid ja que és la suma de tots el que forma la comunicacid i no un representant que
comunica. La comunicacié unidireccional ja no té sentit i per aix0 el museu s’ha de
transformar i esdevenir un espai on es permeti aquesta construccié del coneixement

pluridireccional, provinent de la participacid de tots.

3.4 Els publics

7”7

“twistaria les paraules si calgués twistar-les perque un dia els nens sapiguen qui éreu

(Cangd de Jean Ferrat, fent referéncia als deportats dels camps de concentracid)

L’evolucid i els canvis en els recursos comunicatius d’'un museu son esterils si abans no es
mira a qui van dirigits. Avui sabem que son els publics i la seva evolucié els que determinen
com han de ser els recursos comunicatius perquée sind el museu queda obsolet, deixa de
motivar a molts potencials visitants i no arriba a comunicar. Si un museu no comunica ja no
compleix amb la finalitat social de transmetre coneixement i de ser un espai de reflexid i

critica.

En I'apartat d’evolucié del museu ja s’ha vist com aquest s’anava transformant a mesura
que la societat canviava i ho feia també la seva mirada vers la cultura i el patrimoni. Aquesta
evolucié ens ha portat fins a la situacié paradoxal en que ens trobem avui en que un museu
ha de ser una activitat rendible i atractiva pel major public possible sense deixar de ser un
centre de conservacio, investigacio i divulgacid de coneixement. Per aix0 es diu que el
museu esta en crisi perque no arriba a trobar la manera d’unir el que sembla incompatible:
la transmissié de contingut i per tant de coneixement a un public que entén la cultura com
una activitat més del seu temps d’oci o entreteniment i que per tant, ha de ser una
experiéncia agradable, divertida i amena.

Les motivacions han canviat i les formes de transmetre el coneixement s’han d’adaptar a
aquestes noves motivacions. Les preguntes que es proposen en aquest apartat son: Com
s’ha configurat aquest public? Quines caracteristiques té? | sobretot, quina estrategia
comunicativa s’adapta millor a les seves motivacions? Mirant els publics i pensant
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estrategies en I'ambit de la comunicacid, s’intenta trobar la manera de superar aquest estat

de crisi i proposar un cami que ens ajudi a sortir de la paradoxa.

Es podria afirmar que després de les dues guerres mundials s’inicia una nova societat
conscient dels mals a que pot arribar la humanitat i amb molta voluntat perque no es tornin
a repetir el horrors de la guerra. Aixi es fan més fortes institucions com les Nacions Unides i
la UNESCO que estableixen principis humanitaris per garantir un minim de dignitat. Aquest
renaixement de les consciencies s’acompanya d’un panorama economic amb moltes
expectatives. Tot plegat fa possible que en els paisos occidentals millorin les condicions i
augmentin els nivells de vida i la riquesa s’estengui a més capes de la societat. S’inicien aixi
els daurats anys 50 i 60 que es caracteritzen sobretot pel protagonisme de la classe mitjana
que amb els seus habits de consum enriqueixen les economies dels seus paisos. Aquesta
classe mitjana també te assegurat un accés basic i obligatori a 'escola i a I'ensenyament en
general que ja prové dels progressos socials d’abans de la Segona Guerra Mundial pero que
mai s’havia executat a gran escala com després del 1945. Per tant, es desenvolupa una
societat amb mitjans que vol aconseguir un benestar social, entés aquest no només de
forma material sind també de forma intel-lectual en el sentit de dotar a les persones dels
coneixements necessaris per construir un mén millor. S’inicia doncs una societat on la gran
majoria dels individus saben llegir i escriure i per tant es té accés directe al coneixement i

s’asseguren uns nivells culturals determinats.

Altres avencos socials com el dret al descans amb la consequlient regulacié de la jornada
laboral i del periode de vacances pagades, junt amb I'augment del poder adquisitiu i per
tant de la capacitat de consum, van configurant les caracteristiques i els habits dels
consumidors.

L’establiment d’'un temps dedicat a I'oci assegura els nivells de consum necessaris per el
manteniment de les economies i la industria publicitaria s’encarrega de que no decaiguin els
anims i les ganes de consumir. Cal divertir-se i cal fer activitats per compensar les hores de
treball i la industria que més bé reuneix aquest temps d’oci dedicat al consum és el turisme.
A partir dels anys 50 del segle XX passa a ser una practica a I'abast de més persones i en
I’actualitat és I'activitat econdmica principal de molts paisos i esta tant ben assentada en la
ment del consumidor que a la minima que s’ho pugui permetre reservara una estada a un
lloc diferent al que resideix normalment. La necessitat creada és tant forta, que families de
classe mitjana renunciaran a certes necessitats basiques per poder anar de vacances.

Es tracta doncs d’un consumidor amb intenses necessitats d’evasid i aquesta evasid, com
hem vist, cada vegada més s’ha anat traduint en entreteniment, diversié i en definitiva en
realitzacié d’un gran ventall d’activitats, quan més diverses millor. Durant aquest procés, el

nombre de visitants en museus ha crescut i, en termes generals, avui es visiten molt més els
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museus del que es feia 50 i 100 anys enrere. Si el public ha augmentat també s’ha

diversificat i el museu ha de comunicar a tots ells.

3.4.1 Tipologies de public

Aguestes transformacions dibuixen el public en els museus, de manera, que actualment, i
també com han anat adaptant-se els museus a les noves realitats, la majoria d’ells reben

dos grans tipologies de public: I'escolar i el turistic®*.

El public escolar esta compost per infants i adolescents que van dels 3 als 18 anys.
L’experiencia del museu per aquest tipus de public es caracteritza per visites programades
en les agendes escolars que venen a complementar i enriquir els continguts del curriculum
academic de l'escola que formen part. Per tant, la visita al museu i les activitats que hi
desenvolupen es troben en el marc de I'educacié formal entesa aquesta com la dedicada a
assolir uns coneixements determinats de les diferents ciencies i disciplines humanes deixant
en un segon terme, per exemple, la imaginacié o la creativitat. Per aquest tipus de public els
serveis educatius dels museus elaboren tot un seguit de recursos i material didactic que
ajudara a guiar les activitats. Avui en dia, aquesta elaboracié es fa cada vegada més
conjuntament amb els mestres i professors de les escoles per aixi adaptar-se millor a les
necessitats de cada curs i de cada institucié escolar. EI museu ofereix recursos educatius no
només per ser utilitzats in-situ en el museu sind també per a docents. Es presenten a cada
inici del curs escolar a través de jornades de presentacio i d’aquesta manera el docent té un

material previ que pot utilitzar a I'aula, abans de la visita al museu.

Les visites d’aquestes caracteristiques proporcionen un public preparat i homogeni, per qui
la seva presencia en un museu no ha estat per decisid seva siné en el marc d’un seguit
d’activitats de I’escola a la qual pertany. En definitiva, poden semblar sessions de classe en

un altre escenari que no eviten la possible dispersié de I'atencio dels seus participants.

Pel que fa al public turista, la visita al museu forma part del conjunt d’activitats que fara
durant les seves vacances o durant I'estada a una localitat diferent a I’habitual. Ja s’ha
comentat com la cultura, en la societat contemporania, entra dins I'espai dedicat a I'oci i a
I’entreteniment per evadir-se de la rutina, descansar del treball pero, en definitiva, fent
activitats per sentir-se realitzat. En moltes destinacions turistiques s’observa que la visita a
museus és una activitat secundaria, és a dir, que per la majoria dels turistes visitar un museu
és una segona opcid. Aquest fet s’observa quan I'afluéncia de visitants augmenta en dies

ennuvolats o de pluja. En destinacions de sol i platja, com el cas de la Costa Brava, quan el

*% Cristina Savall, Tres de cada quatre visitants dels museus de BCN son turistes, 20 de febrer de 2015, El
Periodico. www.elperiodico.cat
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temps no acompanya la capital interior s'omple de visitants i també els seus museus. El
turista necessita omplir el seu temps lliure i visitar un museu és una de les opcions.

Un altre motiu per visitar el museu en el cas del public turistic en general és per I'imperatiu
de que s’ha de fer. Passa en els museus-marca, aquells que tenen un prestigi reconegut
socialment perquée contenen peces d’art importants o les obres d’un artista destacat. No es
pot visitar Paris sense haver vist com a minim el Louvre o visitar la Costa Brava i no anar al
Museu Dali de Figueres. De totes maneres, aquest no és I'Unic perfil de public turistic que
visita un museu. També hi ha el turista cultural, és a dir, aquell que decideix viatjar per
visitar les diferents manifestacions culturals d’un lloc diferent al seu. La motivacié principal
del seu desplagament és la cultura i no el sol i la platja. Per aixdo omplira el seu temps lliure
visitant museus, monuments, assistint a esdeveniments culturals, participant en vistes
guiades, etc. Es un turista interessat per la cultura i les manifestacions creatives i gaudeix
amb la seva contemplacio i a vegades participacid. En general, és un perfil de turista amb
més estudis que els obligatoris, més culte, més informat i que demana activitats més

enriquidores.

Pero els escolars i els turistes no sén els unics visitants d’'un museu. Una altra tipologia de
public és la poblacid local que ha anat quedant en un segon pla quan els museus, amb una
visié i uns objectius més comercials que culturals, s’han dirigit més al public escolar i turistic.
Una de les motivacions que porten als residents a visitar els museus de la seva ciutat o
poble és perque troba interés en allo que el museu aborda, sigui la historia de la propia
localitat, un fet historic concret esdevingut a la zona, una técnica artesanal o industrial del
lloc, un personatge local, etc. També el pot visitar perque s’hi fa una exposicié temporal que
ha vist anunciada en diferents mitjans, la gent en parla i en definitiva decideix ser un més i
anar-la a visitar. També pot existir la motivacié d’anar-hi perque correspon, perque s’ha de
fer. Pero la realitat es que en general els propis residents dificilment visiten els museus de la
seva localitat. Es el mateix fenomen que amb les esglésies. Potser no entrarem mai a
I’església del nostre poble o catedral de la nostra ciutat pero, en general, quan anem de
viatge i visitem un poble o una ciutat si que visitarem la seva església o catedral. Les visites
als monuments formaran part de les nostres activitats turistiques. Amb els museus passa el
mateix. De totes maneres, un museu que no contempli la poblacié local no és un museu
complet ja que és de la propia poblacié local d’on surt la seva existéncia i perquée ha de ser
un lloc de trobada social entre tots els components d’una societat.

Les activitats pensades per families, que sobretot s’ofereixen als caps de setmana i durant
els periodes de vacances escolars, son un exemple d’activitats adregades a la poblacio local i

gue no son estrictament per a un public escolar ni tampoc turistic.
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Si entenem el museu com un espai de trobada social, que sorgeix de la propia societat que
I'acull i el gaudeix i que més enlla de les seves funcions tradicionals de conservar, reunir,
exposar i investigar també es preocupa de difondre el coneixement i d’arribar a tots els
grups i membres d’una societat, el museu no es pot limitar als publics que s’han detallat fins
aqui. També ha de tenir les portes obertes i saber transmetre el seu contingut a altres
tipologies de public com la poblaci6 amb pocs estudis, i que potser sén dels més
desmotivats, la gent gran o els col-lectius en risc d’exclusié social com discapacitats,

minusvalids, reclusos, victimes de maltractament, etc.

De forma general i amb I'objectiu de mostrar amb dades estadistiques el que s’ha explicat
anteriorment, es presenta una seleccid de resultats d’estudis realitzats a Franga a I'any 2011
del Crédoc (Centre de recherche pour I'étude et I'observation des conditions de vie) que
mostren quina tipologia de museus es visita més i quants dels enquestats no han realitzat
cap visita a un museu durant el periode d’un any. També s’ha seleccionat una evolucié entre
els anys 1973 i 2008 que ens ajuda a veure la tendéncia a visitar museus segons la categoria
professional. Com que no sén dades molt actuals s’ha seleccionat I’Ultim quadre que també
mostra el nombre de visites a museus segons categoria professional amb dades del 2011 i
2012. Les dues darreres taules sdn dades extretes de la Memoria 2013 del Museu Nacional
d’Art de Catalunya que mostren el nombre de visitants que rep segons tipologia i I'obertura

cap a totes les tipologies de public de la societat.

Visite des musées
Source : Crédoc, données 2011 en %. Aumoins une visite
dansl'année.

N'apas effectué de visite

A effectué une visite
Photographie

Architecture, design, arts déco
Sociétés et civilisations

Histoire, archéologie, préhistoire
Histoire nat., sciences, techn.

Art moderne ou contemp. (XXe).

Beaux arts (peinture, sculpture)

0 10 20 30 40 50 60 70

Font: Crédoc, dades 2011. Visita dels museus. Com a minim una visita I'any
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Visite musées ou des expos selon le diplome
Source : Crédoc, données 2011 en %. Aumoins une
visite dans|'année.
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Font: Crédoc, dades 2011. Visita dels museus o exposicions segons nivell d’estudis

Evolution de la visite des musées par CSP
Source : Ministére de la culture. Au moins une visite dans
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Font: Crédoc, dades 2011. Evolucié de la visita dels museus. Segons qualificacié professional

Pratiques culturelles selon la catégorie sociale

Au moins une fois au cours des douze derniers mois

Unité : %
Ont lu au moins un |Sont allés au théatre, |Sont allés au Sont allés au
livre concert musée cinéma
Artisans, commergants, chefs
d'entreprise 49 37 37 61
Cadres supérieurs 80 63 69 82
Professions intermédiaires 69 47 52 78
Employés 60 32 32 67
Ouvriers 31 23 20 55
Ensemble 57 34 37 59

Font: INSEE. 2012. Practiques culturals segons categoria social

44



Proposta de Gamificacid del Museu d’Historia de Girona

USUARIS
Aspecte Indicador associat Calcul Unitat  Valor 2013 Valor 2012
Assisténcia de visitants Total de visitants Suma visitants Programa venda d'entrades Nombre  635.917 409.345
Visitants a les exposicions temporals Visitants exposicions temporals % 6,41% 5,09%
Visitants en grup Visitants en grup per visitants totals (grup+individual) % 11,00% 17%
Grups d'estudiants Visitants grups d'estudiants per total de grups % 59,00% 61%
Altres grups (no estudiants), turistes, etc. Visitants altres grups per total de grups % 41,00% 39%
Franges horaries de mati Visitants franja horaria per total mati % 78,00% 70%
(de10ai15h) (de10a15h)
Franges horaries de tarda Visitants franja horaria per total tarda % 22,00% 30%
(de15a18020h) (de 15 h a tancament)
Procedéncia de Barcelona Procedéncia visitants Barcelona ciutat % 26,00% 25%
Procedéncia de Catalunya fora Barcelona Procedéncia vistants Catalunya % 23,00% 22%
Procedéncia d'Espanya Procedéncia visitants Espanya % 3,00% 4%
Procedéncia de |'estranger Procedéncia visitants estranger % 48,00% 49%
Qualitat dels serveis Queixes i reclamacions Fulls de suggeriments/queixes Nombre 113 114
Serveis digitals WEB Visites museunacional.cat Nombre  650.402 492.490
Xarxes socials Amics Facebook Nombre 19.930 10.119
Seguidors Twitter Nombre 30.351 13.415
SOCIETAT
Aspecte Indicador associat Calcul Unitat  Valor 2013 Valor 2012
Desenvolupament local Exposicions organitzades Suma Nomobre 1 2
pel Museu Nacional d’Art de Catalunya
que viatien pel territori (Catalunya)
Apropar el museu a les persones  Assisténcia amb entrada social (inclou: portes obertes, Suma Nombre  228.049 159.900
Accessibilitat majors de 65 anys, menors de 16 anys, estudiants,
familiar, aturats i pensionistes)
Participants amb risc d'exclusié social en projectes (Susoespai, Suma Nombre 2.074 937
Museu Espai Comu d'Integracié, Centres Atencié Especial)
Us de de la Signoguia Suma Nombre 16 20
Oobres de la col-lecci6 publicades online Suma Nombre 6.900
Participacio Assisténcia a activitats de formacié Suma Nombre 4.604
per a estudiants universitaris
Assisténcia a activitats de formacié per al professorat Suma Nombre 163 461
(educacié infantil i primaria)
Assisténcia a activitats de formacié per a estudiants FP Suma Nombre 834
Assisténcia d'escolars (Programa educArt) Suma Nombre 42.860 42.880
Persones que participen al programa educatiu Suma Nombre 43.569 41.899
Assisténcia de Centres d'Atencié Especial Suma Nombre 2.074 937
Insercio laboral Estudiants en practiques Suma Nombre 59 35

3.4.2 El public de les societats de comunicacié de masses i de la imatge

A aquests canvis economics, socials i politics que han donat lloc a que un public més ampli i
diversificat tingui accés als museus, s’ha d’afegir un gran canvi que ens ha portat cap al que
hem denominat la societat de comunicacié de masses i de la imatge, amb la introduccié de
les noves tecnologies perod que sobretot es caracteritzen pels mitjans de comunicacié de
masses, que van des dels diaris a gran difusid i la radio, passant per la televisid i els

ordinadors fins a Internet, les xarxes socials, ...

De la mateixa manera que en el seu moment la revolucié dels transports (I’aparicié del tren,
la millora dels cotxes, els avions i les companyies low cost,...) va comportar canvis en els
habits i costums de les persones, i precisament on més s’ha observat aquests canvis és en el
mon del turisme, els mitjans de comunicacio i les noves tecnologies també han modificat les
actituds i els comportaments dels consumidors. Cal doncs mirar com s’han traduit aquests
canvis tecnologics en les eines de comunicacio i com aquests canvis, a la vegada, han acabat

per modificar els habits de la poblacié en general.
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Tres exemples d’eines comunicatives ens permeten observar de manera molt grafica com
ha evolucionat la comunicacid: les noticies, els llibres d’escola i les guies de viatge. Totes
elles tenen en comu que han passat de ser denses, a nivell de quantitat de paraules i de
contingut, a ser molt més lleugeres, amb menys paraules i molta més presencia de la
imatge. Observant les noticies, la quantitat d’informacié tramesa avui s’ha reduit
considerablement. La premsa escrita, que transmet més informacio que la radio, té moltes
menys pagines i les noticies a la radio (que transmet molt més informacié que la televisid)
com a la televisié també han anat reduint la seva durada. A més les tematiques sdn més
relaxades i es mira d’intercalar noticies de caire més distes. Les noves tecnologies presenten
aplicacions per a mobils que permeten xatejar (videoconferéncies) i enviar missatges molt
breus. Els tweets limitats a 140 caracters son el maxim exponent de noticies breus i I'Us
generalitzat del WhatsApp ha substituit la missatgeria sms (Short Message Service) per
missatges encara molt més curts i amb I'opcié d’enviar missatges de veu enlloc d’escrits.
També hi ha aplicacions per fer i enviar enregistraments de videos des del mobil, de segons
de duracié i que es presenten com l'alternativa audiovisual dels 140 caracters del tweet.
Aguestes sén de moment les darreres mostres d’aquest procés en que la comunicacié
grafica i oral passa per davant de la comunicacié escrita. Es doncs una comunicacié rapida i
a I'instant, amb molt poques paraules o sense elles perque llegir significa més temps i més

esfor¢ que I'accid natural i automatica de mirar, escoltar o parlar.

També ho demostra la navegacié per internet i I'Us de pagines web. Un dels diversos criteris
per avaluar una pagina web positivament és que la informacio sigui accessible a menys de

tres clics, és a dir, una vegada més, facil i rapid.

Pel que fa als llibres d’escola també han evolucionat de més text a menys text i molta més
imatge. Els criteris de disseny han canviat i es dona importancia als marges i als espais en
blanc perqueé la pagina respiri. També es fan cada vegada més presents els grafics, les taules

i els esquemes, en detriment dels continguts transmesos.

Es la mateixa evolucié pel que fa a les guies de viatge. Consultant una guia dels anys 50
s’observa que la informacié que déna sobre els museus és molt més detallada i elaborada
que la informacié que dona una guia actual. Michelin ha tingut la politica de conservar guies
més o menys com les d’abans, amb molta informacié pel public que prefereix llegir i tenir
molt de contingut sobre el pais que té intencié de visitar, i oferir també una linia més
adaptada a la tipologia de public, cada vegada més majoritari, que no vol grans dosis de

contingut.

Sense voler fer una valoracio retrograda d’aquests canvis sabem que llegir menys comporta

la transmissié de menys coneixements, fet que sumat a I'Us de més quantitat de dades i
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trameses de forma instantania no facilita la reflexié. La interaccié és un recurs positiu per a
la transmissid de coneixements perd no pot ser I'Unic recurs d’aprenentatge perque per
aprendre també cal practicar I'escolta, la reflexié i la memoria. Es també molt qiiestionable
I'expressié popular “Una imatge val més que mil paraules” ja que sabem que les imatges
també es poden manipular. Internet és una eina amb una quantitat immensa d’informacio
de la qual només en fem una lectura superficial, tant pel que fa al temps de dedicacié com
pel que fa a I'aprofundiment del contingut. A més, és una informacié filtrada tant pels
interessos publicitaris com per les recerques que fa el propi usuari, ja que I'ordinador filtra i

adapta segons les recerques més habituals que fem.

Tot plegat crea una dependeéencia de les noves tecnologies ja que sense elles no podriem
realitzar accions banals com fer una trucada recordant el numero de telefon. Els nous habits
comunicatius porten a adaptar les formes de comunicar i per exemple sabem que un e-mail
ha de transmetre la informacié important en les primeres linies del missatge perquée no sera

llegit fins al final.

Les noves eines comunicatives i els nous habits que comporten no tenen perquée donar
resultats negatius si som capacgos de fer-ne un bon us. Cal trobar la manera, i es fan esforgos
en aquest sentit, per saber com adaptar-se a les noves eines per aixi conduir a la reflexié i al
saber. Estem davant de publics menys lectors, habituats a la immediatesa i a I'accés facil a la
informacié, amb més necessitats de motivacid per interessar-se per aspectes o temes

concrets pero habituats a utilitzar eines noves que els motiva.

Cal donar resposta a aquesta realitat en la qual els publics han augmentat i sén molt més
diversos i que a més presenten caracteristiques com les anteriorment descrites. L’aspecte
motivacional de les tecnologies, poder accedir de manera facil a una gran quantitat
d’informacié, comunicar facilment i amb rapidesa o trobar noves maneres de cooperacio
també sén aspectes positius de la realitat actual. Tenir-los en compte és fonamental per
trobar els nous llenguatges que ens ajudin a comunicar amb la tipologia de public que hi ha
avui en els museus i aixi aconseguir que el museu compleixi amb les seves funcions de

difusio i transmissid de coneixements.

Un exemple que ha sabut treure profit dels aspectes positius de I'Us de les noves
tecnologies i que ha trobat la manera de comunicar a diferents perfils de public és la
plataforma EducaThyssen de I’Area d’Educacié del Museu Thyssen-Bornemisza de Madrid.
Es tracta d’'una metodologia didactica que els seus creadors han registrat com a marca i que

s’ha convertit en referent per a moltes institucions culturals.
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A la web d’EducaThyssen? els recursos educatius sén plantejats per oferir una experiéncia
educativa i motivadora que apropi la societat al coneixement que alberguen els museus. La
web és entesa com un projecte educatiu més i com a un laboratori on experimentar noves
formes per a transmetre el coneixement i per a treballar amb persones que no tenen un

accés facil al museu.

El programa educatiu consisteix en un conjunt d’accions encaminades a ser un recolzament
interpretatiu, divulgatiu i de mediacié entre el public i el museu. Conceben I'educacié com a
mitja de comunicacid, és a dir , “educacié i comunicacié van estretament entrelligades ja
gue a cada tipus d’educacié li correspon una concepcidé i una practica comunicativa

726

determinada”“”. Una comunicacié basada en l'intercanvi de coneixement i per tant en

I’'aportacio del participant en les accions comunicatives del museu.

La filosofia que segueix es basa en idees rectores com el compromis social, la innovacio i
I’experimentacid, la motivacio, el treball en equip, la flexibilitat metodologica, el rigor, la

transversalitat o la formacioé continua dels educadors.

Els publics que participen a les activitats sén molt heterogenis. Pel que fa a les edats dels
participants, es desenvolupen activitats de forma estable des dels tres anys fins a la tercera
edat i pel que fa als seus perfils també hi ha molta diversitat en els nivells formatius. Aquest

fet fa que es desenvolupin moltes linies educatives i es crei molt contingut.

L'area d’educacié esta centrada en la investigacid educativa i en I'execuciéd practica
d’activitats sent les principals linies d’actuacié el desenvolupament d’accions al voltant de
I’educacio formal, no formal i social, sense oblidar la seva part d’investigacid i d’Us i aplicacio
de diverses eines educatives, com per exemple la utilitzacié intensiva de les Tecnologies de

la Informacié i la Comunicacio (TIC).

Sén aquestes tres linies d’actuacio, el que fa que EducaThyssen sigui innovador i un exemple
per a altres institucions ja que planteja arribar de manera sistematica a tots els diferents
grups socials donats en una societat per a facilitar 'accés a aquelles persones que
normalment no visiten el museu. EducaThyssen acaba sent un pol mediador entre publics i

museu.

> www.educathyssen.org Data Gltim accés : 22/07/2015.
%% Mario Kaplun, Una pedagogia de la comunicacion, 1998, Proyecto Didactico Quirén, n2 101, ed. de la Torre,
Madrid.
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En general, totes les activitats, com les metodologies seguides donen molta importancia a
la interaccid i al dialeg, i per la seva naturalesa porten a la informalitat. Es tracta de produir

contextos d’aprenentatge significatius i enriquidors.

La funcié investigadora de I'Area d’Educacié del Museo Thyssen-Bornemisza esta
organitzada en tres laboratoris que recullen projectes centrats en els aspectes de I'educacid
i la difusié en els museus. Els laboratoris sén: “Museos y Diversidad”, “Jovenes y Museos” i
un altre dedicat a les Tecnologies de la Informacio i la Comunicacid. En aquests laboratoris
s'integren part de I'equip educatiu amb investigadors i professionals de cada una de les

linies plantejades.

Les tecnologies com a mitja de comunicacié

El Museu Thyssen, en els ultims anys, també s’ha preocupat de desenvolupar aplicacions
interactives i jocs educatius. Destaca la creacié d’una linia de videos educatius i informatius
a través d’un canal professional a Youtube i que és un dels seus productes estrella a les
xarxes socials aixi com també la plataforma de treball col-laboratiu amb I'escola “Aqui

pintamos todos”.

Al Facebook disposen de dues pagines associades a programes en concret, un a “Red de
Publicos” i I'altre a “Estudio Joven”. Aixi poden participar els integrants dels programes i les
persones que no hi poden accedir i s’han creat espais que dinamitzen i fomenten I'aportacio

i la participacié.
Museu Obert

El museu necessita dur a terme tot un seguit de col-laboracions sense les quals no podria
realitzar els projectes i programes que es proposa ja que necessita tot un seguit de recursos,
tant economics, d’assistencia, d’assessorament, etc. S6n acords i convenis amb empreses,

amb organismes estatals i europeus, entitats, associacions i universitats.

Fins aqui aquest recorregut en que s’ha vist I'evolucié de la mirada cap a I'art i el patrimoni
que explica I'evolucié del concepte de museu; els intents que es porten fent des dels anys
70 per adaptar-se als canvis dels publics fruit de les transformacions socials; la politica
cultural i museistica actual que ddna lloc al museu comercial i que fa palesa la situacid
paradoxal en que es troben els museus; els diversos mitjans de comunicacié que ha utilitzat
i que utilitza el museu i, finalment, observades les caracteristiques dels publics actuals

sobretot des de I'existencia de les societats de comunicacié de masses i de la imatge, a
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I’apartat seglient es planteja la Gamificacié com estratégia a adoptar també en I’entorn dels
museus i es proposa com a solucié a la paradoxa o crisi del museu actual, ja que és un
llenguatge capag¢ d’adaptar-se a la diversitat dels publics i a les caracteristiques que aquests
vagin presentant, per ser atractiu sense deixar de transmetre coneixement i per tant

complint amb la seva funcio cultural.
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SEGONA PART: Gamificacio

4. La importancia de la interactivitat i el fet de jugar en la naturalesa humana

A l'apartat sobre replantejar-se el museu en que s’ha parlat de Nova Museologia i
Museologia Critica s’"ha exposat la necessitat actual de plantejar la museografia com a un
dialeg entre el museu i el visitant i es comenga a parlar de museus dialogics. Com s’ha dit es
tracta d’una comunicacid circular entre el museu i el public on el museoleg no només es
planteja que s’ha de fer perquée el public entengui el museu sind que també es pregunta
com pot establir un dialeg amb els usuaris perque siguin ells els que també diguin com ho
veuen i aixi saber que els interessa, que els emociona, etc. Dialogar comporta plantejar
gliestions de manera continua i també comporta que les respostes siguin adaptatives ja que
es van incorporant elements a mesura que el dialeg avanga. Com diuen Joan Santacana i
Carolina Martin: “... las respuestas del museo a los interrogantes deberian parecerse mas a
lo que ocurre entre dos jugadores de ajedrez, cuando cada uno mueve una pieza en funcién
de lo que hace el otro, que no a las respuestas cerradas de “verdadero” o “falso” ante un

cuestionario”?’

. Aquesta nova mirada cap al museu implica interactivitat i adaptabilitat
constant en les seves accions educatives i de difusié. Avui, encara sén una minoria els
museus que es plantegen la interactivitat més enlla dels audiovisuals o de la instal-lacio de
pantalles tactils i caldria plantejar-la de manera més global, com una actitud a I’"hora de
gestionar i tractar el patrimoni. La interactivitat és ja una realitat molt potent en la societat i
si el museu no s’obra a ella corre el perill d’anar-se quedant buit de visitants o només
comptant amb el seu public més nombrds perdo que és captiu, I'escolar. Desenvolupar
féormules museografiques interactives donara lloc a museus més afins amb les necessitats i
sensibilitats del nostre temps.

En aquest treball es proposa el joc com I'’element interactiu principal per desenvolupar una
museografia interactiva perqué el museu deixi d’emetre missatges unidireccionals i els
receptors o usuaris del museu tinguin els recursos necessaris per participar i esdevenir
també autors o protagonistes de la construccié del coneixement dins I'ambit determinat del
museu.

El joc és un conjunt d’actituds que preparen i milloren I’habilitat de I'ésser huma i la resta de
mamifers per afrontar les activitats de la vida adulta. Els cadells d’'una lleona juguen per
desenvolupar les habilitats necessaries per cagar i avui sabem que el joc també s’utilitza per
aprendre altres necessitats basiques entre els animals, com protegir-se dels depredadors o
aprendre a viure en col-lectivitat, en el cas dels animals gregaris. De moment, sembla ser

gue el joc és un comportament que es dona només entre els mamifers perqué tenen un

*7 Joan Santacana i Carloina Martin (coords.), Manual de museografia interactiva, 2010, p.17
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sistema nervios més complex, és a dir, un cervell que a més de respondre a les funcions
basiques de la fam, el sexe, I'agressivitat i la por ha evolucionat per poder establir

interaccions amb altres individus sense finalitats sexuals, agressives o submises?®.

Les funcions superiors del cervell es basen en la percepcid, la memoria i I'aprenentatge i fan
que ell mateix es vagi desenvolupant. El motor que activa la dinamica d’aquestes funcions
superiors son les milions d’interaccions que el cervell té amb I’entorn i amb si mateix. Per
tant la interactivitat és una qualitat essencial del nostra cervell i també és fonamental pel

seu desenvolupament.

Es interessant observar que en I'explicacié de com funciona el cervell® van sorgint
caracteristiques que formen part dels elements de I'estrategia del joc.

Tenim tres tipus de cervell en el nostre cap: el racional, és a dir, el superior perque és la part
del cervell huma que ha evolucionat a les darreres etapes de I’evolucio i és el que envolta
als dos altres cervells. Aquesta part del cervell té unes funcions molt definides com Ia
creativitat, la imaginacid, la capacitat d’abstraccid, de resoldre problemes, el raonament
logic, la consciencia del jo, I'empatia, la compassid, la reflexid,... A sota d’ell hi ha el segon
cervell anomenat limbic i és el responsable del nostre sistema emocional; genera la ira,
I'angoixa, la por, els impulsos, etc. Finalment, el tercer cervell, que en termes evolutius, és el
més primitiu i és també el que compartim amb la resta d’animals. Aquesta part del nostre
cervell és la responsable de I'activacié dels instints relacionats amb la supervivencia com la
fam, la respiracio, la circulacio, 'instint de lluita, la digestid d’aliments, I'eliminacié dels
residus del nostre cos,... En aquesta part del cervell hi tenim un sistema de recerca que fa
que els mamifers surtin a explorar I’entorn, a observar. En el cas del humans ens desperta
les ganes d’explorar allo desconegut, I'aventura, voler coneixer,... en definitiva sentir
motivacio cap a les coses.

Les tres parts del cervell operen de manera coordinada gracies a un gran nombre de
substancies quimiques.

Aquest sistema de recerca del cervell actua com un muscul; quan més I'exercitem més es
reforca i funciona millor i, per exemple, quan més intentem crear, més creatius ens tornem.
Aqui és on actua la interactivitat perque una de les formes per activar el sistema de recerca i
gue actui coordinat amb el cervell superior i el posi en funcionament és oferir entorns
interactius plens d’estimuls. Per desenvolupar-nos és imprescindible durant la infancia pero
també durant I'edat adulta i sobretot durant la vellesa. L’etapa d’explorar i interactuar no és

una etapa a superar i a deixar enrere un cop anem entrant en |'edat adulta sind que és un

*® pedro Paredes Ramos, Miguel Rogelio del Angel Pérez Pouchoulén y Genaro Alfonso Coria Avila, Dejad que
los nifios (y todos los mamiferos) jueguen, Mayo-Agosto de 2011, “La Ciencia y el hombre”, Revista de
divulgacién cientifica y tecnoldgica de la Universidad de Veracruz, Vol.24, n2 2.

2 A partir de Joan Santacana a Manual de museografia interactiva, Cap. 1, pp. 25-28.
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estat permanent en el nostre dia a dia perqué forma part de la nostra naturalesa. Es per
aixo que és un error limitar el joc al public infantil i/o juvenil.

Una de les substancies quimiques que activen el nostre cervell i el fa funcionar és la
dopamina que es relaciona amb un dels mecanismes del plaer que es base en preveure la
repeticid. El nostre cervell, gracies a la memoria, es pot avangar amb el que pot succeir.
Sense memoria no hi ha plaer. Aquest mecanisme cerebral explica que sentim plaer
escoltant musica perque recordem les notes i com hi ha un ritme marcat podem preveure-
les, és a dir, anar-les avangant i aix0 ens déna plaer. Encara que sigui una cango simple i
previsible ens déna plaer escoltar-la. Quan es produeixen sorpreses, notes musicals no

previstes, el mecanisme del plaer s’excita més.

El plaer, la repeticid, la sorpresa sén també els ingredients principals que actuen en el joc i
gue fan que es vulgui continuar jugant, és a dir, que el joc ens atrapi i funcioni per si mateix.
Es per tot aixd que I'estratégia del joc esta intimament lligada amb la naturalesa humana i
per tant es converteix amb un llenguatge valid per tots els humans i per totes les edats, ja

gue, com tots els llenguatges, el joc també presenta grans atributs de mal-leabilitat.

En aquest sentit, es coneix I'Us d’estrategies del joc en ambits tant dispars com I'educacié, la
medicina o el marqueting. Per facilitar la transmissi6 del coneixement, per practicar
mitjangant simulacres o per motivar sén alguns dels usos que se li pot donar al joc i aixi

ludificar o gamificar contextos que no sén ludics.
5. Gamificacié? Ludificacié?

Es fa necessari establir definicions de la paraula Gamificacio, que prové de I'angles a partir
de la paraula game, joc. Com passa amb altres conceptes, cada llengua ha buscat la paraula
que millor s’adapta a la idea que es vol transmetre per aixo, fora dels paisos anglosaxons, si
no s’utilitza el vocable anglés, trobem I'Us de conceptes com el de ludificacié o fins i tot

juguificacio. A vegades, en aquestes adaptacions hi pot haver matisos de significat.

Deixant de banda aquests matisos, esta clar que I'Gs d’aquestes paraules és molt recent i
aquest fet fa pensar que el concepte també és nou pero no és aixi i per aixd es fa necessaria

una explicacid.

Aquest caracter recent de les dues paraules explica que no apareguin en els diccionaris

oficials i per aquest motiu cal recdrrer a definicions publicades en articles o a internet.

La recerca es fa utilitzant indistintament Gamificacié o Ludificacié perd amb el terme
Gamificacié la xarxa ens proporciona més resultats. Es aixi perqué el concepte de

gamificacid és utilitzat en el mén dels videojocs ja que defineix el conjunt de técniques o
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mecaniques que es fan servir per desenvolupar-los com per exemple: crear una narracio,
uns personatges amb unes tipologies determinades, crear reptes, establir regles de joc,
puntuacions o penalitzacions, ranquings, etc. En els ultims anys, sigui perquée és un terme en
angles o perqué despren modernitat i és més adient amb els temps actuals, el concepte s’ha
estes en altres ambits que no tenen res a veure amb la creacid i el desenvolupament de
videojocs i aquest fet explicaria la confusié o la vinculacié del concepte amb la idea de
videojoc. En realitat, aquestes mecaniques ja es coneixien abans dels videojocs perque els
jocs han existit sempre. Quan avui es parla de gamificacio fora de I'ambit dels videojocs, es
parla d’establir fonaments, és a dir, d’anar a la base per establir mecaniques relacionals
entre contingut i individu. Un cop establertes aquestes mecaniques en sorgeixen les
diferents eines de comunicacié i que son els diferents tipus de joc, entre ells, el videojoc
perd també els jocs de cartes, els jocs de taula, les sopes de lletres, els mots encreuats, els

jocs de recorregut,...

En definitiva, i com veurem més endavant, gamificar és fer que el joc sigui jugable, és a dir,
gue atrapi al jugador perque s’ho passa bé, perquée rep constantment una retroalimentacid

que fa que jugui per jugar, per passar-s’ho bé i d’aqui I’exit de tots els jocs.

A continuacid, s’han seleccionat quatre dels resultats que ens proporciona la xarxa sobre el

concepte de “gamificacid”:

“Amb la gamificacié es tracta de transposar les mecaniques de joc en un camp no ludic, per
resoldre problemes de la vida real o millorar una oferta. Es basa per tant sobre I'observacio
de les mecaniques que permeten construir un « bon » joc i sobre I'estudi del comportament
dels jugadors. Intenta fer més ludiques activitats que no sén considerades com a jocs.

També es pot utilitzar el terme ludificacié”*

www.elgamificator.com

“La gamificacion es una técnica, un método y una estrategia a la vez. Parte del conocimiento
de los elementos que hacen atractivos a los juegos e identifica, dentro de una actividad,
tarea o mensaje determinado, en un entorno de NO-Juego, aquellos aspectos susceptibles
de ser convertidos en juego o dindmicas ludicas. Todo ello para conseguir una vinculacion
especial con los usuarios, incentivar un cambio de comportamiento o transmitir un mensaje

o contenido. Es decir, crear una experiencia significativa y motivadora".

Gamificacion. El poder del juego en la gestion empresarial y la conexion con los clientes.

30 http://www.elgamificatorcom/gamification/gamification-definition. Data Gltim accés 5/08/2015
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Imma Marin y Esther Hierro®!

“La paraula gamificacié és un neologisme provinent de la llengua anglesa que designa el fet
de reutilitzar mecaniques i senyals propies dels jocs, i sobretot dels jocs videos, per accions

o aplicacions que no son jocs.

La finalitat de la gamificacié és tornar una accié més ludica per afavorir el compromis i la
participacié de lindividu que la realitza. El principi de la gamificacié pot concernir la
publicitat, el marqueting o I'Us d’un producte.

Per exemple, s’utilitza la gamificacié per afavorir I'Gs d’aplicacions d’e-learning.

Les mecaniques introduides en un procés de gamificacié sén, entre altres:

- Donar una puntuacié

- Atribuir un estatus en funcié d’un nivell o d’un temps d’ds
- Posicionar-se respecte a altres usuaris

- L'Us de quizz

III

- L'Us d’interficies tipus “tauler de control” de tipus joc

- L'4s d’'una maneta de joc
»32

www.definitions-webmarketing.com

“Gamificacién (gamification en el ambito anglosajén) es el empleo de mecanicas de juego en
entornos y aplicaciones no lddicas con el fin de potenciar la motivacidn, la concentracién, el
esfuerzo, la fidelizacidn y otros valores positivos comunes a todos los juegos. Se trata de una

nueva y poderosa estrategia para influir y motivar a grupos de personas”*.

http://www.gamificacion.com/que-es-la-gamificacion

*! Citat per Francisco J. Gallego, Rafael Molina y Faradn Llorens del Dpto. de Ciencia de la Computacién e
Inteligencia Artificial, Universidad de Alicante a Gamificar una propuesta docente. Disefiando experiencias
positivas de aprendizaje, en el context de les “XX Jornadas sobre la ensefianza universitaria de la informatica”,
Oviedo, 9-11 de juliol de 2014.

32 http://www.definitions-webmarketing.com/Definition-Gamification Data Gltim accés 5/08/2015

* Citat per Francisco J. Gallego, Rafael Molina y Faradn Llorens del Dpto. de Ciencia de la Computacién e
Inteligencia Artificial, Universidad de Alicante a Gamificar una propuesta docente. Disefiando experiencias
positivas de aprendizaje, en el context de les “XX Jornadas sobre la ensefianza universitaria de la informatica”,
Oviedo, 9-11 de juliol de 2014.
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La primera definicid introdueix el concepte d’uUs de les tecniques de joc per resoldre temes o
problemes no-ludics. D’alguna manera sembla introduir, sense dir-ho, la nocié de motivacio,
quan parla de “fer més ludiques” i per tant aparentment considera com “millor” una
activitat quan és ludica. ¢éSignifica aquesta afirmacio, de manera indirecta, que les activitats
no-ludiques son avorrides o que els publics necessiten avui la introduccié d’elements ludics

per fer passar la informacid, el missatge, o fer més facil I'activitat proposada?

La segona definicid prové del mon de I'empresa i fa una clara disseccio de la gamificacio
perque parla de localitzar aquells elements que fan atractiu el joc i per I'alta banda
d’identificar, dins d’una activitat, tasca o missatge d’un entorn no ludic, aquells aspectes
susceptibles de ser convertits en joc o en dinamiques ludiques. | els objectius son aconseguir
una vinculacié especial amb els usuaris, incentivar canvis de comportament, transmetre un
missatge determinat, transmetre contingut,... En definitiva amb la finalitat de crear una
experiencia significativa i motivadora.

No hauria de ser aquesta també la finalitat d’'un museu si es vol aconseguir transmetre
coneixement? Es a dir, utilitzar els elements atractius i motivacionals del joc en aspectes
previament estudiats de I'exposicid museografica que aixi ho permetin, amb els objectius
d’assegurar la transmissio del seu contingut i també de crear i oferir experiencies que no
siguin indiferents als usuaris i que per tant recordin, expliquin i repeteixin.

Aquesta podria ser una manera controlada d’aplicar la gamificacié en un entorn com el
museu, mesurant els resultats i veient el seu grau d’idoneitat segons els objectius de

I’equipament cultural.

La tercera definicié prové d’una pagina de web-marqueting que ens demostra que la
gamificacid és també un concepte lligat al marqueting i a la gestié de recursos humans.

Es interessant perqué parla de videojocs, que freqlientment sorgeixen quan es parla de
gamificacié, déna com exemple I'educacié o aprenentatge a distancia (e-learning), que
requereix d’altes dosis de motivacio, i enumera alguna de les mecaniques que formen part

Ill

de la gamificacid. Entre elles crida I'atencio el “quiz” o joc de preguntes i respostes sobre
competéncies concretes, generals o a I'atzar. No és una mecanica recent ni revolucionaria i
no es pot definir com a particularment motivadora. Demostra que la novetat de la paraula
no sempre representa novetat de concepte.

Thierry Robert a la seva presentacié34 sobre “Gamification et histoire” diu: “entendreu que

els “walls of texts” i els “quiz” no interessaran als vostres jugadors”.

3 Thierry Robert, professor del departament d’Historia de la Universitat de Quebec, Gamification et histoire,
Diapositiva n2 42, 13 de gener de 2013, a: Slideshare.net
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VN CONSELL QR e——

Bienvenue !

Blenvenue, apprenti archéologue sur le site de foullle du fort de Ville-Marie |
“ < Nous sommes présentament en pleine recherche. Voici ta mission, si fu décides de te
‘ joindre & nous : déterminer un des types de commerce qui était pratiqué au Fort

‘ Trouveras-tu sur le site des indices te permettant de répondre 3 cette question ? Quels
artefacts crois-tu pouvoir frouver en fouillant ke sol ?

PROFESSEUR
Consulte & livre que Je t'ai laissé pour connaltre les étapes 3 suivre. J'al hate de voir ce
que tu découvriras !

DEBUTER LA MISSION

Vous comprendrez que les “walls of texts” et les
quizs n’intéresseront pas vos joueurs! S

Font: Thierry Robert, gener 2013. Gamification et histoire, Diapositiva n2 42

El missatge de Thierry Robert no ens diu que no interessi les aportacions academiques d’un
personatge “professor-arqueoleg” que insta al jugador a participar en la investigacié i en la
recerca, que és en el que consisteix el joc educatiu. El que vol transmetre és que si es
decideix gamificar, cal que les mecaniques siguin realment lidiques i no una mecanica a mig
cami com ho pot ser un “quiz”, exercici tipicament escolar, en un context que vol ser

motivador per engrescar i aprendre.

La quarta i ultima definicié seleccionada és interessant ja que menciona que la gamificacio
adopta els aspectes positius dels jocs, amb finalitats no sempre positives, o si més no,
manipuladores, com ho podria ser per exemple en I’entorn del comerg i el consum, pero tot

i reconeixent, a la vegada, que pot tenir resultats positius a nivell de la motivacio.

La idea que més es repeteix en les definicions seleccionades i en les observades a la xarxa és
la de motivacio i és logic perquée, com s’ha vist, és la que ens porta a voler coneixer alld
desconegut, a despertat les ganes d’explorar o les ganes d’aventura. Es treballar per activar
el sistema de recerca del cervell inferior, que al seu torn, amb la interaccid, tant dels
elements que percebem amb els cinc sentits com la que el cervell fa sobre si mateix, fa que
s’activin totes les parts del cervell i I'ésser huma desenvolupi capacitats. Quan més rodejats
estiguem d’estimuls més ganes tindrem de coneixer i més vegades activarem el nostre
cervell.

Justament perque és un element inherent a I'ésser huma, el concepte de motivacié apareix

en obres de Platd i concretament, la paraula motivacid ja la trobem en obres del segle XIX.
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Montaigne, en el seus “Essais”, ja escrivia: “els jocs dels infants no sén jocs, i se’ls ha de
considerar com les seves més serioses accions”>>.

Amb I'afany d’alfabetitzar i educar a tota la poblacid, a I'epoca de la Il-lustracié trobem els
origens de la renovacié pedagogica que en el cas d’Espanya no arribara fins als anys 70 del
segle XX, quan un grup de mestres trenquen amb |‘escola tradicional i inclouen

I’aprenentatge mitjangant I'accid i el joc.

Aixi doncs, si el concepte de gamificacido com a tal terme apareix més o menys cap a I'any

2011, el concepte d’introduccio del joc com a eina d’aprenentatge no és cap novetat.

Per demostrar que el joc és important en el mén de la pedagogia, la millor manera pot ser
donar com exemple la bibliografia de I'assignatura “Pedagogia del juego” impartida pel
professor Pedro R. Garfella Esteban, dins de la “Licenciatura en Pedagogia, Diplomatura en
Educaciéon” durant el curs 2008-2009, de la Universitat de Valencia. En la bibliografia trobem
des d’assaigs fins a assignatures passant per metodes sencers que es basen sobre el paper
del joc dins de I'aprenentatge. L'extensid, el caracter universal dels autors citats, de Freud a
Rousseau, passant per Piaget, Montessori, Decroly i els reals decrets, aixi com els diferents
ambits considerats: nens i infants, adults, presos,... no només demostren la importancia del
joc en el mdén de la pedagogia sind també la seva amplitud d’ds en I'aprenentatge i en

diferents contextos i perfils.

3 Michel Eyquem de Montaigne, Les Essais, 1, 23, ed. Folio, 1965.
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En la bibliografia s’observa que el document bibliografic més recent és de I'any 2006 i en
cap dels titols citats s’utilitzen els conceptes concrets de Gamificacié o Ludificacio. Una de
les cites bibliografiques en anglés parla de gaming per referir-se a jocs en general i les cites
amb titols en castella o catala utilitzen moltes vegades la paraula ludic. També sorgeix forces
vegades el concepte de ludoteca. Aquest fet també ens mostra que actualment, quan
s'utilitza el terme Ludificacié es fa referencia a I'univers del joc en general, com a eina
d’aprenentatge en el mén de la pedagogia pero també en sentit ampli com a eina de
comunicacio de continguts, de motivacié i d’entreteniment. En canvi el terme Gamificacio
ens remet més al moén dels videojocs perque es serveix dels seus elements i métodes
(retroalimentacié immediata, autonomia de decisid, situacions obertes, re-intens infinits,
anar progressant, regles clares i senzilles, avaluacié en temps real,...) per aconseguir

transmetre informacid de forma divertida provocant que en vulguem més.

La proposta de gamificacid o ludificacié del Museu d’Historia de Girona es troba enmig de
les dues visions ja que es tracta d’utilitzar mecanismes del joc, molt explotats en el mén dels

videojocs, sumant les reflexions i els avencos que es fan en el terreny de la pedagogia.

6. La gamificacié com a estratégia per transmetre continguts d’una manera ltidica que pot
resoldre la problematica social i econdmica dels museus

La gamificacid és I'estrategia que ens permet utilitzar elements del joc en entorns on no es
juga “normalment”. L'observacid i les propietats que ens aporta el joc en el
desenvolupament de les nostres facultats com a éssers humans, ha fet que ens plantegem
gamificar i ludificar entorns que no concebem com a llocs de divertiment. Es planteja en un
moment en que l|'evolucié tecnoldgica ha provocat un canvi més en els nostres
comportaments, en les nostres actituds i en les nostres accions i certs espais, com I'educatiu
o el cultural, s’adapten amb dificultat a les noves mirades. Aquesta falta d’adaptacio
comporta no saber comunicar coneixements que ens ajudin a reflexionar i a desenvolupar
capacitats per saber tractar, per exemple, la gran quantitat d’informacid a la qual avui tenim
accés gracies a les TIC. No comunicar amb les eines adequades provoca desmotivacié i on es
fa més visible és en el mén de I'aula i el dels museus. Si els receptors canvien cal que els
emissors estudiin la manera d’adaptar-se i aixi continuar complint amb la funcié social de
transmetre els continguts necessaris per assegurar el progrés de les societats que, a dia
d’avui, ha portat a tenir, per exemple, educacid i assistencia sanitaria universal o igualtat de

drets.

Sense intencid de disminuir el plaer i el gaudi estetic de les diferents manifestacions

artistiques i les aptituds i idees que sén capaces de fer-nos desenvolupar, en el cas de la

62



Proposta de Gamificacié del Museu d’Historia de Girona

historia i d’'un museu d’historia la necessitat de transmetre coneixements es fa més punyent
perque cal saber analitzar la realitat, cal que una societat sigui constantment critica per
progressar. Es fa urgent estudiar i trobar les estrategies més adients per transmetre
coneixement i capacitat d’analisi aixi com també decidir com implementar-les i fer-ne
sempre un seguiment per corregir possibles desviacions i per mantenir-se sempre oberts a
noves accions i aixi adaptar-se als canvis continus de I'entorn i de la societat. Amb un
procediment d’aquestes caracteristiques que ajudi a implementar les noves estrategies, el
museu es pot protegir de la banalitzacié i de la comercialitzacié i assegurar també uns
nivells de qualitat adients que, en el cas d’'un museu, sén: transmetre coneixement, ser

accessibles a tota la societat, investigar i protegir i conservar els objectes museistics.

La gamificacio ja fa temps que es planteja com a méetode, técnica i estrategia per aconseguir
uns objectius determinats en contextos laborals o educatius (parcialment). Avui es fa un pas
més i també es planteja en espais culturals i patrimonials. Aquesta aplicacié en el camp de la
cultura arriba en un moment de reestructuracié de les economies en que els pressupostos
publics s’han reduit i ha quedat més pales el deficit de les institucions culturals.
Malauradament els motius que han portat ha plantejar-ho no han estat tant pel fet de ser
conscients de la pérdua de reflexié de la societat, i el que aixo significa a nivell de progrés
social, siné més aviat pel fet que, com s’ha explicat en apartats anteriors, en una societat en
que el valor economic dels recursos és molt important i es considera que tot té un preu, cap
servei pot ser deficitari i se n’ha de treure una rendibilitat economica. D’aqui la motivacio
per aplicar estrategies que augmentin la quantitat de visitants pel sol objectiu d’incrementar
els beneficis a través de la venta d’entrades i les compres a la botiga del museu. Per tot aixo,
és responsabilitat del sector academic proposar estrategies que també resolguin la
problematica de la baixa transmissié de coneixement aixi com també la problematica de
tenir poc finangament per poder gestionar adequadament els equipaments. Utilitzant la
gamificacié per motivar els publics es poden aconseguir els dos objectius ja que es
despertara I'interes per coneixer, el visitant sentira plaer i voldra coneixer més i aquest fet li
produira una satisfaccié durant i després de |’activitat de manera que voldra repetir la visita
i @ més transmetra aquesta experiéncia positiva al seu voltant. Augmentara la fidelitat dels
visitants cap als museus i millorara també la seva imatge ja que deixaran de ser llocs
avorrits. Si s’aconsegueix no avorrir, la transmissié del contingut sera més fluida i efectiva.
Tot plegat, amb I"augment i la repeticié de les visites, els equipaments culturals no només
transmetran continguts sind que també incrementaran els ingressos, alleugerant aixi el

deficit que suposa poder assegurar a tothom I'accés a la cultura.

La gamificacid no només s’entén com una estrategia per transmetre contingut i fer-ho d’una

manera ludica sind també com una manera per aconseguir arribar a tots els publics i trencar
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els limits segons I’edat o les condicions socials o personals. Ja s’"ha comentat I'atribut flexible
i mal-leable de la gamificacié que fa que es pugi adaptar a diferents perfils pero s’ha de fer
el pas definitiu d’oferir I'estrategia del joc també al public adult. Totes les edats juguen i per
tant s’ha de trencar amb el prejudici de que el joc és per infants i que per aixd no és una
activitat seriosa perque la duguin a terme adults.

Es per tot aixd que la gamificacié ha de ser una estratégia a aplicar dins dels museus i que
s’ha d’aplicar d’'una manera més rigorosa i decidida del que s’ha fet fins ara. No només es
tracta d’oferir visites ludiques o tallers sind utilitzar les dinamiques del joc com
plantejament general de la comunicacié del museu, establir la gamificacid com estrategia
museologica o com actitud del museoleg davant del museu. Com tot ésser huma juga, el joc
és apte per a tothom en funcid del perfil de jugador que sigui i per tant la gamificacié pot
ser |'estrategia per trencar els limits comunicatius entre els diferents publics i oferir aixi
experiencies satisfactories a tothom dins d’'un museu.

Es important fer un bon estudi dels pubics que es tenen, conéixer el millor possible els
perfils socials i de jugador i adaptar el contingut a tots ells. Quan més s’adapti el museu més
satisfactoria sera I'experiéncia ja que la institucio s’haura esforgat per respondre a tots ells,
és a dir, demostrara ser realment obert. Un museu obert que treballa per arribar a tots els
publics no només és més social sind que també rep més quantitat de visitants, per tant, més

nombre d’entrades que poden ser venudes a preu diferent segons la tipologia del visitant.

Entendre la gamificacié com a estrategia a aplicar en els entorns museistics significa tenir en
compte la cultura, I'educacio i el turisme. L’element turistic, com ja s’ha vist en el treball, ha
entrat en el museu sobretot a partir de la seva democratitzacié. Avui, tots els museus, en
major o menor grau segons es trobin en una ciutat o regié més o menys turistica, tenen

present el visitant estranger.

7. Utilitzar la gamificacié en I'ambit de la cultura, la docéncia i el turisme

A continuacio, fent una seleccié degut el seu gran nombre, s’exposen un seguit
d’experiéncies i iniciatives entorn al joc i a la interactivitat com a eines comunicatives. Sén
exemple per mostrar les diferents perspectives de la gamificacié i la manera més comuna de

com s’aplica a la realitat més propera que tenim.

En el cas de la docéncia es pot parlar d’experiéncies totalment gamificades i el gran pas en
aquest ambit ha estat sortir dels limits de I’educacié primaria i aplicar el joc en adolescents i
joves adults.

En general, en I'ambit de la cultura i concretament dels museus, s’han dut a terme algunes

activitats properes a la gamificacid pero sota els conceptes de taller i activitat didactica o
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fins i tot ludica. Es podria dir que en el context de la cultura i especificament dels museus, la
gamificacid no s’ha utilitzat d’'una manera contundent. Tanmateix, encara que siguin molt
poques, si que hi ha experiéncies totalment gamificades en I'ambit de la cultura i els
museus. Potser la més propera al concepte de gamificacid, i que no es tracti d’'un videojoc,
és la del Born Centre Cultural de Barcelona pero també ho és, encara que sigui en un altre
nivell, 'experiéncia de la maleta de 8 jocs proposada pel Servei Educatiu de I’Alt Emporda.

Pel que fa en el context turistic és dificil veure la linia que el diferencia del context cultural ja
que tots dos es donen en el mateix moment quan es practica el turisme cultural. S’hauria de
valorar si I'activitat gamificada es proposa en diferents idiomes o només per turistes i, si és
aixi, es podria parlar de gamificacido en I'ambit del turisme. De totes maneres, el visitant
turista és un més dins del public d’'un museu ja que en realitat és una persona que durant
un breu periode de temps és turista i, menys pel factor idioma, pot compartir
caracteristiques iguals o similars a les d’un visitant no turista, amb les mateixes diferencies
que hi pot haver entre dos visitants no turistes. Per ser contextos tant propers i per la
realitat del fet que qualsevol visitant pot ser turista, fins i tot sense la barrera de I'idioma,
les experiencies especifiques de gamificacio en el context del turisme queden integrades en

el context cultural.

7.1 Gamificacio i docéncia

El 15 de maig 2015 es va dur a terme a la Facultat d’Educacid i Psicologia de la Universitat de
Girona una jornada dedicada a la gamificacio i a la docencia. Es va fer en el marc de la Pick
Up Idees, una plataforma constituida per diversos organismes dedicats a 'educacio, la
innovacio i les noves tecnologies i que té com a lema “trencar amb la formalitat i les
estructures més tradicionals”. Durant un mati es varen exposar tot un seguit d’experiencies
reals en el terreny de la gamificacié i la docéncia. Des de primaria fins els estudis superiors
passant per la secundaria, es varen exposar tot un seguit d’iniciatives amb I'objectiu de
motivar l'alumnat i al mateix temps transmetre coneixement. També es va definir el
concepte de gamificacio, es varen exposar eines per gamificar, es varen definir tipologies de

jugadors,... entre altres ponéncies.

Proposar la gamificacié en I'ambit del estudis superiors és un pas més per desenvolupar-la i
aplicar-la més enlla dels limits de I'educacié primaria on des dels inicis de la revolucio

pedagogica s’han portat a terme moltes iniciatives.

Docents universitaris han dissenyat assignatures totalment gamificades en que es crea un

entorn i a on cada individu té un paper.

Oscar Garcia és Doctor en Enginyeria Informatica a la URL i Post-Doc en Tecnologia de

I’entreteniment a la Carnegie Mellon University (EUA).
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Actualment és director academic a I'Escola de Noves Tecnologies Interactives (ENTI) de la
Universitat de Barcelona que, des de 2013, ofereix un Grau Universitari i un Cicle Formatiu
en grau superior en Videojocs i Jocs aplicats. També és director del Master “Gamification y
Narrativa Transmedia” a IEBS i Consultor Senior a Cookie Box.

Esta especialitzat en les tecnologies de I’entreteniment, els serious games, la gamificacid i la

creativitat.

Durant la jornada de la 42 Pick Up Idees va parlar de la seva experiencia en la gamificacio

d’una assignatura que ell imparteix sobre realitat virtual.

Conscient de la passivitat dels seu estudiants va decidir canviar el format de I'assignatura: va
deixar de ser el professor per convertir-se en el director del joc, el facilitador o el mentor, va
penjar tots els materials perque estiguessin disponibles quan l'estudiant ho cregués
necessari i tot el contingut va passar a treballar-se en base a reptes. Durant un semestre,
enlloc de passar d’una lligé a I'altra, hi ha tres projectes a realitzar on el repte i la tematica
és diferent en cada cas, on el grup en que treballa I'estudiant també és diferent en cada cas
i el rol que assumeix I’estudiant en cada un dels grups també és diferent. Creant un context i
establint tot un seguit de regles molt clares des del principi, al cap d’un any la millora va ser

espectacular.

Pick up Idees - Oscar Garcia

La gamificacid no només s’aplica a I'aula universitaria per motivar als estudiants siné que
també s’estudia i forma part del curriculum académic d’estudis com el Grau de Mestre/a de
la UdG. Pere Cornella treballa a I'ICE (Institut de Ciéncies de I’'Educacid Josep Pallach) de la
UdG en el servei de Produccié de Materials Multimédia per a la Docéncia (PMMD).
Professor a la Facultat d’Educacio i Psicologia de la UdG, impartint assignatures a la mencid
TIC del grau en Mestre. Es membre del grup de recerca GreTICE (Grup de recerca sobre
Tecnologies de la Informacié i la Comunicacié en Educacid). Fa un parell d’anys va comengar

a aplicar la gamificacio a les seves classes d’educacio superior.

Des de fa uns anys participa en I’elaboracio d’un Serious Game®® destinat a alumnes entre el
cicle superior d’educacié primaria i el primer cicle d’educacié secundaria. L'experiencia que
es va adquirint es transferida als alumnes de la mencié TIC del Grau de Mestre/a.

Del projecte destaca el treball conjunt entre un equip tecnic i un equip pedagogic. Aquesta

col-laboracié és clau a I'hora de desenvolupar videojocs educatius perd també és molt

* pere Cornella, Disseny i creacié d’un Serious Game. Un pas cap a la gamificacié en educacid, juliol 2013,
Univest 2013.
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important en el context de gamificacié dels continguts d’'un museu ja que cal entretenir i
transmetre coneixement al mateix temps.

Per part de I'’equip pedagogic primer de tot es va fer un estudi per coneixer les preferéncies
dels joves i adolescents i un altre comparatiu per saber les potencialitats que les diferents
consoles poden donar als videojocs ja que ofereixen diferents graus d’interactivitat. Un
segon pas era trobar un tema que reunis el factor motivacional que ha de tenir tot videojoc i
el factor educatiu i es va triar les Llegendes de Girona. L'objectiu era desenvolupar una
proposta motivadora (aventura, espais oberts, interaccid,...) que oferis aspectes educatius
generals (presa de decisions, resolucié de problemes, capacitat de reaccid, concentracié,...) i
curriculars (la historia de Girona, I'época medieval, les invasions franceses,...). Aixi s’anava
desenvolupant un guid, eix vertebrador del videojoc.

Per I'altra banda I'equip técnic es preocupava de temes com trobar el motor de joc o
plataforma interactiva que millor s’adapti a la proposta, la representaci6 en 3D dels

escenaris o d’aspectes com la il-luminacio en videojocs.

A banda de la creacié d’un videojoc educatiu per aplicar a les aules de primaria i secundaria i
de transmetre el coneixement a la Facultat d’Educacid i Psicologia de la UdG, Pere Cornella
també ha dut a terme la iniciativa de gamificar una assignatura en el context dels estudis

superiors.

Blog de Pere Cornella

En el marc de les Xarxes d’Innovacié i Docéncia®’, a les quals la Universitat de Girona també
participa, es desenvolupen tot un seguit de xarxes de treball especialitzades per que el
professorat universitari disposi d’un espai per reflexionar i compartir el seu treball com a
docents i investigadors. Els objectius sén afavorir una formacié docent basada en
I'intercanvi i la reflexid dels professors sobre la seva doceéncia, crear espais per aquesta
reflexid, promoure xarxes de treball estables entre el professorat interessat en millorar
determinats aspectes de la seva docencia i afavorir que les xarxes incorporin una dinamica
de reflexié continuada i compartida sobre la seva practica docent. Es molt significatiu que,
entre altres especialitzacions, es trobi la XID Joc i Aprenentatge ja que es demostra que hi

ha un interés creixent amb el tema del joc i les seves aportacions.

7.2 Gamificacid i cultura

No com experiencia en que s’utilitzi el joc sind com a exemple de com s’esta plantejant la

gamificacié en museus, destaquen les “Jornades sobre museus i gamificacio, storytelling i

37 www.udg.edu Ultima consulta: 21/08/2015.
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narrativa transmedia” que es varen dur a terme al novembre 2014 a la Fundacié d’Estudis
Superiors d’Olot. Es va fer un taller de gamificacio amb |'objectiu de mostrar la gamificacio
com a estrategia per utilitzar en les activitats del museu pero també com estrategia per
treballar de manera cooperativa i veure totes les seves aportacions i avantatges. També es
va parlar de gamificacid a les xarxes socials i els beneficis que significava a nivell de
comunicacié amb els publics. Es va explicar I'experiéncia del Museu Thyssen-Bornemisza de
Madrid en la gamificacié de projectes educatius, des de la creacidé de videojocs per a public
infantil fins la metodologia EducaThyssen per comunicar amb totes les tipologies de public.
Finalment es va parlar de Storytelling en I'ambit cultural i patrimonial en que es varen

mostrar diverses experiencies a nivell europeu i internacional.

Museus i gamificacio - Olot

Un exemple del que s’ha dit sobre els museus dialogics i la reflexié museologica que aporta
la Museologia Critica, és el projecte educatiu del Museu d’Historia de Barcelona que
proposa establir un dialeg entre els participants i el patrimoni de la ciutat. A través de les
activitats educatives dirigides a escolars, familiars i agents educatius de la ciutat, el museu
esdevé un mirall interactiu que interpel-la el visitant a través d’interrogants. El dialeg, la
investigacio, la interpretacio i la reflexid critica son les eines que els participants utilitzaran
per resoldre els interrogants i construir el seu propi coneixement. Les accions educatives es
porten a terme més enlla dels murs del museu i s’explica la historia trepitjant els carrers de

Barcelona.

Museu d'Historia - Barcelona

Les experiencies més properes de gamificacié dins d’'un museu les trobem sobretot en la
proposta de jocs d’enigmes i de pistes en forma de gimcana i en el context de resoldre un
cas com a detectius. Tots els exemples que s’han trobat dins de museus es proposen com a
activitats familiars.

En el cas del Museu Picasso un aspirant a detectiu privat demana ajuda als participants per
poder superar les proves que el qualificaran com a detectiu professional. S’"ha de buscar un
quadre misterios en un temps limitat mitjangant proves, pistes i enigmes i posant a prova
I’enginy. L’activitat és a carrec d’una companyia teatral; dirigida a infants a partir de 5 anys;
el seu preu és de 3€ i es realitza als dissabtes a la tarda del mes de novembre.

Museu Picasso - Barcelona
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El Museu Nacional d’Art de Catalunya també proposa resoldre un cas, concretament un crim
esdevingut fa cinc-cents anys en que un personatge va desapareixer misteriosament. El joc
es desenvolupa en el context de la sala del museu dedicada a I'art gotic i es tracta de
localitzar unes obres determinades que donen claus per resoldre les pistes. Els ulls dels
investigadors son la millor arma. Els resultats que es van obtenint es van registrant a
“I'Informe del cas”, on l'investigador també pot dibuixar la “Reconstruccio visual del crim”.
Si I'investigador arriba a la solucio final és premiat i reconegut amb un certificat i un pin que
I’acrediten com a bon detectiu.
En el procés del joc es van introduint petites dosis de contingut amb un llenguatge i un to
molt proper al public infantil-juvenil i que constantment convida a despertar la curiositat.
L’elaboracié de l'activitat i del material que I'acompanya s’ha fet amb la col-laboracid
d’Agbar que patrocina les activitats educatives i familiars del MNAC.

MNAC - Barcelona

Diferenciant-se dels altres exemples, el Museu Thyssen-Bornemisza, a través de la
plataforma EducaThyssen, proposa jocs similars als anteriors perd amb I'element de les
noves tecnologies molt més integrat. Per exemple, ha actualitzat el joc “Guido contra el
sefior de las sombras” creat gairebé fa uns 10 anys, i per tant pioner pel que fa a la relacid
del joc i els museus, i que ara es presenta en forma de joc interactiu per jugar des d’un
ordinador. Un altre joc dins la tematica de detectius és “El caso del ladrén de medianoche”
també en format videojoc per jugar des de casa o qualsevol altre lloc fora del museu.

Amb la col-laboracié de Gammera Nest (una empresa de disseny i formacié de projectes
educatius mitjangant videojocs) i Sony Computer Entertainement Europe, EducaThyssen
desenvolupa “Nubla”, un videojoc per potenciar les capacitats creatives dels usuaris,
establint un dialeg entre el jugador i les obres d’art i apropar el Museu a través de la
tecnologia. Es interessant la proposta que fan al public juvenil de poder formar part de
I’equip de produccié i participar en el desenvolupament del videojoc a través del “Proyecto
Nubla Art Game”.

Nubla Art Game - EducaThyssen

En motiu del Dia Mundial del Joc, al 30 de maig 2015, es va celebrar a Sant Feliu de Guixols
el “Jugaloc”, una fira dedicada al mén del joc i especialment dirigida al public familiar ja que

es promociona dins I'oferta de Destinacié de Turisme Familiar, distintiu atorgat per Turisme
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de Catalunya. La fira es dividia en quatre espais: 'espai artistic, I'espai esportiu, I'espai
familiar i I’espai juganer. També es podia comprar jocs.

Jugaloc - St. Feliu de Guixols

Del 25 al 28 de juny 2015 a Girona es va organitzar la segona edicio del Festival del joc
“Ludivers”, amb el lema “viu el joc, la joguina i el fet de jugar”, definit com el festival de les
cultures de la imaginacié. Varen ser unes 50 activitats majoritariament gratuites i per a tots
els publics en diferents escenaris o “planetes” repartits per diferents llocs del centre de Ia
ciutat. Aixi hi havia el Planeta Gastroludic, amb tallers ludics sobre gastronomia, el Planeta
Juganer, amb jocs de taula i de cartes, el Planeta Click&Dit, dedicat al joc i a les noves
tecnologies o el Planeta Imaginari, dedicat a jocs de rol i narratius. Les activitats

s’acompanyaven amb espectacles de musica en viu i zones per menjar i beure.

Ludivers - Girona

Per proximitat, tant geografica com de concepte, amb la proposta que es fa en la tercera
part del treball, és molt interessant la creacio i el recorregut de la Xarxa del Servei Educatiu
de I'Alt Emporda (SEAE). La xarxa ha anat desenvolupant tot un seguit de projectes
col-laboratius amb la participacié dels alumnes de diferents centres educatius, amb la
participacié del professorat i amb la participacié de diferents entitats i administracions del
territori. Aquesta darrere col-laboracié ha donat lloc al projecte “Una comarca de museu”
en que es proposa un itinerari escolar per gaudir de I'Alt Emporda a través dels seus
museus. Cada un dels museus que en formen part proposen un joc de taula col-leccionable i
personalitzat del museu. Son jocs senzills i popularment coneguts per jugar tant en el
context escolar com el familiar. Els 8 jocs es van adquirint a mesura que I'alumnat i I'escola

vagin visitant cada un dels museus que es troben dins de l'itinerari.

Una comarca de museu - SEAE

L’exemple més proper al concepte de gamificacid i en el context de la cultura és la proposta
“Ciutat amagada” del Born Centre Cultural de Barcelona. El joc és creat per Oriol Ripoll de
Jocs al segon, una consultora dedicada al desenvolupament de jocs aplicats a projectes de
comunicacio i educatius. “Ciutat amagada” es va crear per donar a coneixer les restes
arqueologiques d’un antic barri de la Barcelona del 1700 i que es troben dins de I'antic
recinte del Mercat del Born. Es tracta d'una activitat per joves i adults en que els
participants han de resseguir un fet historic i descobrir qui va fer una cosa determinada

interpretant enigmes, analitzant el jaciment i vivint la historia com una partida de videojoc

70



Proposta de Gamificacié del Museu d’Historia de Girona

amb tres pantalles diferents. En la seva creacid es van incorporar tots els elements del joc:
la narracié d’un fet historic (novel-lar qui va matar el princep Jordi i la creacié d’una
conxorxa per aconseguir que no s’acomplis el tracte d’Anglaterra amb els catalans); la tria
de personatges reals en que es va analitzar la biografia i inventar gravats, textos i pistes que
ajudaven a resoldre el cas. A partir d’aqui es va crear un mecanisme de joc que funcionés: es
va dividir cada historia en tres episodis; cadascun és un repte concret amb una pregunta
clara. Un cop ha passat el temps per resoldre’l, els jugadors reben una explicacié historica
que posa en context qué va passar per assegurar que tothom segueix la narrativa.

La solucié de cada enigma és un repte personal. Per aquest motiu es van posar un parell de
sobres amb les respostes que els jugadors podien mirar lliurement si se sentien encallats.

Es considera que el joc funciona si ningl consulta mai aquestes respostes, perque en realitat
no calen guanyadors ja que tothom que aconsegueix superar el repte es sent prou premiat.
També acompleix la seva funcié en un equipament cultural perqué permet descobrir la
historia, perque el dinamitzador porta el fil argumental del que s’esta explicant i, al final,
ajuda a destriar realitat i ficcid. | el fet que la historia del joc estigui dividida en tres blocs
permet assegurar que els jugadors se sentin enganxats a la partida en tot moment i aixi, si
algl es despenja quan comenca un nou bloc, pot tornar a comencar amb igualtat
d’oportunitats que la resta.

Born Centre Cultural de Barcelona - Oriol Ripoll

S’ha vist fins aqui que el concepte de gamificacid es pot abordar des de diferents punts de
vista i que actualment s’estan fent jornades, articles, llibres i webs que analitzen conceptes
relacionats des de diferents perspectives. Tanta activitat entorn a un concepte que es posa
de moda pot donar lloc a definicions superficials, no del tot exactes o fins i tot erronies. Un
problema que és déna forca sovint és el de iniciatives definides com a gamificades perd que
I"dnic que han fet és donar punts als participants durant I'activitat proposada i premis al
finalitzar-la. Sén activitats amb un disseny lddic perd sense una estructura de joc. També es
déna un altre mal entés quan s’apliquen mecaniques de joc perd sense que el resultat sigui
un joc. Es el que, com s’ha vist, feia referéncia Thierry Robert. Sén casos que en un primer
moment sembla que han de ser divertits perd quan ja s’han fet un cop o fins i tot mentre els

estem fent ens sentim decebuts i ens avorrim.

Per evitar aquests errors Oriol Ripoll proposa gamificar centrant-se en l'usuari, és a dir,

I"'usuari (o el public d’'un museu), ha d’estar en el centre de la definicid i del pensament de
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qui dissenya una accid gamificadags. La perspectiva que ens ofereix és molt interessant ja
que s’ha especialitzat en entorns culturals i els seus projectes gamificadors miren de trobar
la millor férmula per transmetre coneixement divertint-se a la vegada. Oriol Ripoll, des de la
perspectiva centrada en l'usuari ens diu que gamificar és fer viure experiéncies de joc en un
entorn no ludic. Analitza per separat els tres conceptes que formen la definicié: fer viure /

experiéncies de joc / en un entorn no lddic.

Per fer viure a I'usuari, és a dir, oferir-li una experiéncia rica i motivadora, caldra coneixer
molt bé quin és el nostre usuari tipus per saber quins sén els reptes que el motiven.
Descobrirem que hi ha diferents tipus de jugadors i que cada tipologia els motiva reptes
diferents. Per tant, s’haura d’assegurar que al llarg de l'activitat es plantegin diferents
reptes per a cada tipologia de jugador. Per fer viure també caldra assegurar que el jugador
sempre es mantingui a la partida i per aix0 cal dissenyar elements de retroalimentacio, és a

dir, petites victories.

L’experiéncia de joc s’aconsegueix quan l'usuari juga pel fet de jugar i no per estar en un
ranquing o per aconseguir unes medalles o un premi final. La narrativa ha d’aconseguir
submergir a I'usuari, les regles han d’estar ben estructurades per assegurar que el jugador
pugui anar assolint els reptes que se li proposin, i aixi evitar la frustracid i el desencant,
aconseguir que les mecaniques es relacionin bé amb el tema del joc i per tant fer que aquest
es mostri interessant als jugadors durant tot el procés. L'objectiu és que l"'usuari hi vulgui
participar lliurament i que ho faci independentment de si hi ha premis o no, ja que la

satisfaccio rau en el propia activitat, quan aquesta s’esta realitzant.

En un entorn no ludic és perque es tracta d’una activitat amb “tema”, és a dir, que es vol
treballar un contingut determinat. Per tant cal definir molt bé quin és el tema i quins
objectius es volen aconseguir. Tornar a mirar l'usuari i veure quines sén les mecaniques de
joc que li van millor per aconseguir els objectius fixats. Aquesta és I'estructura basica i a
partir d’aqui cal construir la narrativa que acompanya tot el procés, pensar com entren els
usuaris en el mén creat, controlar les dinamiques que s’estableixen entre ells i les proves

que ens van dient que es van aconseguint els reptes proposats.

Oriol Ripoll esta convengut que “a la cultura també hi ha lloc per a la gamificacié” i que es
pot crear “un relat que transcendeixi I'espai i que mesuri adequadament la relacié entre el
jugador i el material sensible amb el qual juga”. Aconseguir fer viure una experiéncia que
traspassi les parets del museu i “que corri de boca a orella com una experiéncia que cal

compartir”.

3A partir d’Oriol Ripoll, Gamificar vol dir fer jugar, 8 de maig de 2014, CCCBLab Investigacié i innovacié en
cultura. blogs.ccch.org
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Arribats fins aqui pot ser necessaria una reflexié autocritica, que es pretén deixar oberta,
sobre si els museus han de ser espais ltdics®. Es a dir, si proposar iniciatives, com la
gamificacid, no respon a la necessitat d’haver de ser divertits per agradar a la societat de
I'espectacle en la qual vivim, en que tot ens ha de divertir. Es veritat que s’han donat casos
d’interactivitat mal entesa en que la representacié ha substituit I'element cultural épero és

possible arribar a un punt en que I'entreteniment transmeti coneixement real?

Arribats en aquest punt, se’ns fa visible una linia molt inestable o un equilibri molt precari
entre coneixement i divertiment: si I'objectiu del museu és divertir, aquest acaba sent un
producte més per I'entreteniment de la societat actual; si I'objectiu és el coneixement pel

sol plaer intel-lectual del coneixement, aquest avorreix.

La clau estaria en combinar, amb les mesures correctes, el divertiment i el coneixement per
aconseguir que el plaer intel-lectual sigui realment un plaer i no un avorriment.
Personalment crec que la gamificacié és avui la millor estratégia per arribar a aquest
equilibri ja que s’adapta molt bé a les caracteristiques, necessitats i exigencies dels publics
actuals i per la seva propia naturalesa promou el divertiment i el coneixement, que li sén

elements intrinseques.

De totes maneres, les experiéncies en que han utilitzat la interactivitat amb molta
lleugeresa i amb el sol objectiu d’incrementar el nombre de visitants per augmentar els
ingressos, no ajuden a combatre els mites i topics expressats pels sectors més conservadors

que, malauradament, moltes vegades han tingut rao.

A partir de Joan Santacana i Carolina Martin (coords.), Manual de museografia interactiva, 2010, Cap. 11, pp.
580-583.
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TERCERA PART: La proposta

8. Objectiu de la proposta

La proposta que es fa en base al Museu d’Historia de Girona és la de crear tota una bateria

de jocs a partir del contingut de les seves sales i de la ciutat de Girona i el seu entorn.

En el marc d’aquesta Master tesi, es tracta d’una proposta general en el sentit que s’apropa
més a una formulacié d’idees, que es concreten amb descripcions més o menys complertes
segons la tipologia de joc, que d’'una proposta molt elaborada i tancada a punt d’executar.
A més a més, la intencio d’aquest treball és fer una proposta de gamificacié de baix cost, ja
que és pensada per a un museu local de ciutat mitjana i amb baix pressupost public. De
totes maneres, es deixa la porta oberta a la possibilitat de fer propostes més elaborades i
costoses, com seria la creacié d’un videojoc o I'Gs de noves tecnologies, en cas que si

volgués invertir.

L'objectiu principal de la proposta és comunicar la historia de Girona d’una manera atractiva
i motivadora per tots els tipus de public, per aix0 es reuneixen el maxim de tipologies de joc,
des dels més senzills i coneguts popularment, com per exemple els mots encreuats, fins els
una mica més elaborats, com els jocs de taula o de recorregut. Com ja s’ha dit al llarg del
treball, es busca transmetre coneixements i que a la vegada visquin experiencies agradables
relacionades amb el museu. Es tracta de no fer indiferent la visita al Museu d’Historia de
Girona. Es vol que el visitant tingui ganes de tornar a repetir i que parli positivament de la

seva experiencia en el museu.

La bateria de jocs que es proposa també vol ser un motiu per organitzar accions de
comunicacid a partir d’esdeveniments entorn dels jocs i aixi fer que es parli del Museu

d’Historia de Girona.
9. Tipologia de jocs i de jugadors

Com ja s’ha indicat en I'apartat d’experiencies gamificades, els tipus de joc que es proposen,
i que s’han creat en aquest treball a tall d’exemples o de senzilles maquetes, segueixen la
linia de I'experiencia “Una comarca de Museu” proposada pel SEAE. Es tracta de jocs
coneguts per tothom, senzills d’elaborar i que permeten dotar-los de contingut. També es
proposa un ampli ventall de tipologies de joc per comunicar a les diferents tipologies de
jugadors i es vol cobrir, el maxim possible, les diferents tipologies de public i no només
adregar-se a un public infantil o juvenil. Aixo fa que el cost economic de cada joc també sigui

variat i es presenta jocs, que per les seves caracteristiques, son més assequibles que
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d’altres. Per tant, tot i la forta vinculacié amb el concepte actual de gamificacio, no es

proposa la creacié de cap videojoc. Els motius de no fer-ho sén diversos perd no es tracta

d’una decisié excloent, sind que amb el temps, si es valora convenient, es poden reproduir

en format videojoc.

Els motius de no proposar el videojoc sén:

Per la diferéncia de preu. Es evident que crear uns mots encreuats publicats en paper és
més economics que la realitzacié d’un programa de mots encreuats capa¢ de competir
amb els programes de mots encreuats del mercat comercial dels jocs electronics. | amb
els pressupostos actuals dels museus com el Museu d’Historia de Girona, és dificil poder
respondre a les necessitats economiques que requereix una bateria de jocs en format
electronic.

Els jocs electronics es solen comprar en linia, i un dels objectius de la proposta és fer
venir gent al Museu, no només per fer créixer el nombre de visitants, com a simple xifra
de beneficis, sind també per poder transmetre en directe i de manera aprofundida els
continguts del museu. El format fisic dels jocs que es proposen permet disposar d’un
estoc a la botiga del museu i fins i tot utilitzar-los per interactuar durant una visita.

A partir del motiu anterior, cal indicar que la majoria de jocs ja existents en certs museus
requereixen ser utilitzats in-situ, ja que sén de recerca d’informacid, jocs de pistes,...

El darrer motiu és la diversitat que ofereix la tipologia de jocs escollits per la present
proposta, ja que ens permeten ser accessibles en el sentit de poder oferir diferents jocs

per diferents tipus de jugadors i diferents segments d’edat.

Respecte als tipus de jocs i de jugadors, cal diferenciar en primer lloc entre jocs individuals o

jocs de societat (més d’un jugador). Aquestes classificacions sén importants a I’hora de crear

jocs, per poder respondre a les necessitats, condicions i tendéncies dels jugadors-visitants

del museu i dels jocs proposats.

Si parlem de jocs per més d’un jugador, podem utilitzar una classificacié dels diferents tipus

de jugadors establerta per Thierry Robert®, abans esmentat:

40 Thierry Robert, professor del departament d’Historia de la Universitat de Quebec, Gamification et Histoire,

diapositiva n220.
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TYPE DE JOUEUR =~ e e

. .
Killers Achievers
Jefinec 1 by Defined by

A focus on winning, rank, and A focus on attaining status
direct peer-to-peer and achieving preset goals
competition, quickly and/or completely.
Engaged by Engaged by
Leaderboards, Ranks Achievements
Socialites Explorers

Defined by

Defined by
() A focus on exploring and a

Afocus on socializing and a 0% ) FRonng

drive to discover the
drive to develop a network of

unknown.
friends and contacts,

Engaged by

Engaged by
. Obfuscated Achievements
Newsfeeds, Friends Lists, Chat o

N

Une classification imparfaite, mais qui permetﬂ
de réfléchir autrement la gamification. 2

Font: Thierry Robert, gener 2013. Gamification et histoire, Diapositiva n2 20

No és una classificacié completa perdo es distingeixen clarament quatre grans tipus de

jugadors:

— Els “matadors”, els que juguen a matar el contrincant, és a dir, aquells per qui allo
important no és només participar siné que volen guanyar, avancar en les classificacions,
... En aquest cas, s’esta davant de jugadors en que la motivacid “joc” i competicié és
fonamental.

— Els “acabadors”, és a dir, els que posen per davant assolir, de totes totes, els objectius
prefixats. Ells també volen guanyar pero de fet tots poden guanyar i per tant els motiva
abans altres coses que guanyar , com anar assolint tots els objectius i no deixar-se res
per inacabat. Per exemple, en els cas de jocs de simulacid de batalles historiques, quan
el “matador” buscara a guanyar de totes les maneres, sense preocupar-se de la realitat

Ill

historica, el segon, el “acabador”, buscara a reproduir de la manera més realista possible
les condicions historiques de la batalla. Aquest jugador, per tant, estara més motivat
també pels continguts transmesos pel joc.

— Els “socialitzadors” el que més els motiva és el fet de jugar i passar-ho bé amb els altres.
No vol dir que no els interessi guanyar sind que els interessa guanyar o ajudar al
vencedor. Creen un equip participatiu i poden ser molt interessants per assolir objectius
comuns.

— Els “exploradors” sempre volen descobrir jocs nous per descobrir noves maneres de
jugar o intentar provar noves vies. Els interessa els continguts del joc perqué sén noves

eines per descobrir nous camins.
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Aquesta classificacid no és fixe i el més comu és que una persona sigui una mica de cada

una. Per exemple, un jugador “matador” pot passar a ser també “explorador” si descobreix

noves vies que el poden portar a la victoria.

Pel que fa als tipus de joc, sintetitzant, sén:

Jocs de territori: Jocs basats sobre la conquesta i el control de territoris. El territori
serveix de tauler pels desplagaments, trobar subministraments, i s’estableixen relacions
amb els veins/altres jugador que poden anar des de la cooperacio fins a la hostilitat.

Jocs de desenvolupament: En aquest tipus de jocs, el territori segueix jugant un paper
important perd no es tracta de conquesta, o no fonamentalment, siné de posar-ho en
valor. Es un tipus de joc més pacific tot i que poden existir els conflictes, siguin
economics o fisics. La victoria pot ser individual o col-lectiva.

Jocs de recorregut: Amb una sola fitxa que representa el jugador, es tracta d’arribar el
primer al final d’un recorregut amb trampes, problemes, preguntes,... poden proposar
un recorregut Unic o diversos recorreguts, el que significat una Unica via o diverses vies
per arribar al final.

Jocs d’afrontament: Jocs fonamentalment basats sobre operacions “militars”, com els
Wargames. El control del territori és basic pero també es pot guanyar per eliminacié de
les fitxes del contrincant.

Cartes especials: Jocs molt propers dels tipics jocs de cartes en el sentit que utilitzen
cartes i tecniques de jocs tradicionals, distribucié de cartes,... pero poden servir per
introduir continguts diferents, com en el cas dels jocs de “set families”.

Lletres: Qualsevol joc basat sobre paraules, lletres,... si bé son jocs basats sobre els
coneixements del léxic, en certs casos la tactica pot tenir un paper a jugar.

Jocs de reflexié: Jocs on no intervé I'atzar. Es la informacié de la qual es disposa i la
reflexid el que permet assolir els objectius del joc, de manera individual o cooperativa.
La reflexié pot intervenir també per resoldre “enigmes” o trobar i disposar de més
informacid necessaria per guanyar.

Jocs d’observacié: En base a la observacidé d’imatges, de continguts, trobar els elements
necessaris per assolir els objectius dels jocs. Per exemple: joc de les diferéncies entre
dues imatges, per0 també els jocs que s’han vist, en |'apartat d’experiéncies, sobre

detectius dins d’un museu d’art.

No es tracta d’una llista complerta i poden existir nombroses variants pero s’han indicat a

continuacio els tipus de jugadors perque permet adonar-se que, segons quin tipus de jocs,

s’adaptaran millor als diferents tipus de jugadors, a certs segments d’edat, a certs objectius

de transmissio de continguts,...
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Es molt important la tria dels diferents jocs a fer i I'establiment de a qui van dirigits, si es vol

encertar i assolir els objectius del museu i de la gamificacio.
Per tant, en relacié amb el que s’ha dit, s'indiquen més aspectes a tenir en compte:

— Les franges d’edat ha contemplar, com a minim, si sén nens, adolescents i adults

— El nivell d’estudis, sense que aixo signifiqui la eliminacié de ningu, sind al contrari, per
poder realment respondre a I'afirmacio: “tothom juga”

— Ladurada d’una partida o la necessaria a la realitzacid del joc

— Siestracta d’'un joc per fer dins o a fora del museu

— |, si aquest projecte es dugués a terme, el cost de produccié i el potencial preu de venda.
Seria interessant poder oferir jocs de diferents nivells de preus, per poder integrar el

maxim de publics, independentment de les seves disponibilitats economiques

10. Condicions de la gamificacio

Una vegada establertes aquestes condicions, es pot comencar a elaborar jocs i pensar en
com fer-ho. En primer lloc, i ja s’Tha comentat, és absolutament necessari tenir clars els
objectius que, recordem, sdn fer venir més gent al museu per transmetre més continguts.
Ara bé, també hem vist que perque un joc funcioni com a tal, ha de ser un joc real, amb
mecaniques de joc i amb motivacions de joc. Un joc proposat per un museu no pot ser

avorrit, ha de ser un joc real amb continguts.

Com ho comenta Thierry Robert*, si:

z 38000, 338 3008 307088, 888 oo 800
CONFERENCE les ciéncies humanes i socials han

d’ajudar a crear continguts ludics

ga-mi-fi-ca-tion [gay

portadors de sentit

Les sciences humaines et sociales doivent aider a
créer du contenu ludique porteur de sens. 7

Font: Thierry Robert, gener 2013. Gamification et histoire, Diapositiva n2 7

i si cal plantejar-se:

o Thierry Robert, Gamification et Histoire, 2013, diapositiva n27.
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BIBILIOTHEQUES BB ® | onfoc social de la gamificacié basat

e | sobre [l'educacié i la difusio de
i) “ tamb | |
(=T %) i s :
.fMONTREAL‘ ;m@h* continguts,” també esta clar que e
%}g&g’;& lHRENE joc ha der un joc, com ja s’ha indicat
we en I'apartat de gamificacio.
A - A L'ASSAUT DU WES!
Y.~ LESTROIS Lys OUAPE B

Une approche sociale de la gamification axée sur
I'éducation et la diffusion de contenus. s

Font: Thierry Robert, gener 2013. Gamification et histoire, Diapositiva n2 8

Exemple de joc no joc®:

Relie ces événements avec leur date d'apparition.

Naissance du néolithique @ @ 3300avJC

Maitrise du feu @ @ 400000 ans av.JC

Invention de I'écriture @ @ -9000ansav.C

Font: Logiciel educatif

Perd transmetre continguts no vol dir utilitzar quatre paraules d’historia i poc més. Com diu

Thierry Robert:

42 Thierry Robert, Gamification et Histoire, 2013, diapositiva n28.
® www.logicieleducatif.fr Ultima consulta 4/04/2015
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i R e

LA THEMATIQUE

“Posar tocs de color historics a un

joc no és difondre la historia”**

« Peinturer un jeu avec de I'histoire »,
ce n’est pas diffuser de I'Histoire. w0

Font: Thierry Robert, gener 2013. Gamification et histoire, Diapositiva n2 40

Per evitar aquests errors i fer que un joc sigui “jugable”, cal tenir clar que avui, els individus
sempre tenim accés a les noves tecnologies i estem acostumats a utilitzar-les i ha gaudir-les
de manera agradable. Per aix0 les activitats que es proposen amb elles han de ser
motivadores i respectar aquest Us. Esta clar que si les activitats que es proposen utilitzant
les noves tecnologies o els jocs sén “avorrides” i en tot cas més propies d’una classe o d’un
assaig que I'Gs habitual dels jocs o de les noves tecnologies, la motivacié6 no només no
existira sind que sera inferior a la mateixa activitat feta de manera tradicional a classe i, en

definitiva, sera decebedora per I'usuari.

A la vegada les tecniques de joc no poden dominar respecte als continguts, per aixo és
primordial la col-laboracié i la coordinacié d’un equip técnic i un altre de pedagogic (com
s’ha vist en I'experiéncia de Pere Cornella) o del servei educatiu del museu. La realitzacid de
la gamificacié d’'un museu s’ha de realitzar a partir d’'un equip huma composat per una
banda de professionals del museu i sobretot, si se’n disposa, dels professionals pedagogics
del museu, i per 'altre de professionals de la creacié de jocs (informatics, programadors,
dissenyadors), que treballaran conjuntament a partir dels continguts que es volen
transmetre i de la utilitzacié dels mecanismes classics dels diferents tipus de jocs, en funcié
de les respostes donades a les exigencies del museu pel que fa als publics objectes de cada

joc i de cadascuna de les tries fetes pel que fa als publics.

o Thierry Robert, Gamification et Histoire, 2013, diapositiva n240.
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11. Etapes d’un procés de gamificacié

Aquestes serien les diferents etapes d’un procés de gamificacid, de manera generica, d’un

museu:

— Els responsables designats pels museus decideixen quins continguts i per quin tipus de
publics desitgen crear jocs. En aquesta tria també hauran de plantejar-se altres tries com
les que s’han indicat.

— Treball conjunt entre els creadors de jocs per determinar quin tipus de joc es crea amb
els continguts a transmetre i les diferents tries realitzades. Aquest treball conjunt ha de
realitzar-se en base al maxim consens possible, tenint clar que en el tema dels
continguts, tenen la darrera paraula els representants del museu i, en el tema dels
mecanismes de joc, els creadors de jocs.

— Elaboracié d’un prototip per passa a realitzar proves del joc, per verificar tant els
mecanismes de joc com la transmissio de continguts. Cal preveure sessions de proves
amb I'equip de treball i també proves amb representants dels publics objectiu.

— Fase de llangament del joc, acompanyat d’enquestes de satisfaccié que han d’avaluar
tant la transmissié de continguts com l'interés del joc com a joc propiament dit.

— Analisi de les enquestes i realitzacié de les modificacions corresponents, si s’escau.

12. Proposta de jocs possibles a I’entorn del Museu d’Historia de Girona

Com s’indica en el titol es tracten de propostes i, per tant, poden sorgir d’altres, es poden
fer modificacions, aixi com també rectificacions, etc. i, sobretot, han de ser debatudes i

acordades amb I'equip del propi museu.

12.1 Jocs de paraules

Es tracta aqui de presentar diferents jocs de paraules, de mecaniques variades (mots

encreuats, sopes de lletres, anagrames, jeroglifics, ...) i de nivells diferents.

Poden ser presentats en fulls individuals proposats a I'entrada del museu als visitants o
reunits i publicats en uns fulletons amb diversos jocs.

Es pot pensar, per exemple, en el cas dels mots encreuats, en un problema de mots
encreuats per sala del museu, amb vocabulari extret dels fulls de sala, i definicions
proposades pels serveis del museu. Es pot preveure nivells diferents de definicions, per
nivell de dificultat o per edats.

En el cas de les sopes de lletres, es pot preveure una presentaciéo amb llista de les paraules
incloses, i una sense llista de paraules, només indicant el nombre de paraules presents en la

sopa de lletres, formulant aixi dos nivells de dificultat.
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a) Mots encreuats. Exemple de mots encreuats de I'ambit: Gerunda. La fundacié de la

ciutat.

Font: Elaboracié propia

Horitzontal
1. Eines que serveixen per a raspar

2. Hominid de cos robust, mans grans, cap ample, nas pla i

celles prominents, amb capacitat cranial superior a la de 'home

actual

3. Cavitat subterrania vasta i profunda de forma i de
dimensions molt variables

4. Graminies cultivades el fruit de la qual és el gra

7. tret cultural caracteritzat per la construccié de megalits:
estructures arquitectoniques fetes amb enormes blocs de
pedra

11. Accié de cagar

14. Acci6 d'incinerar el cos d'un mort

20. riu de Girona

22. Objecte fabricat d’argila cuita

23. Instrument de pedra, generalment de silex, que ha estat
tallat per les dues cares, caracteristic del paleolitic inferior
24. Acci6 d'inhumar

29. Mamifer de grans dimensions, cos pesant i massis, amb la
pell molt gruixuda i nua, i amb una o dues banyes permanents
30. Acci6 d’enterrar

31. Vall estreta i pregona entre muntanyes

32. Lloc sota terra on es guarda el blat i altres grans, llavors,
farratge, pinso

33. Conjunt de migracions estacionals propies de moltes
espécies d'animals

34. Recollida de fruits, de plantes i d’altres productes de la
natura no conreats

Vertical

1. Conjunt d’activitats que tenen per objecte I'explotacié del
bestiar, de I'aviram, etc

3. Metall de color vermellds, ductil, maleleable

5. Varietat criptocristalelina del quars

6. Conjunt de vessants inclinats cap a un mateix curs d’aigua
8. Mamifer, el més gros dels animals terrestres actuals, amb
una trompa amb funcions respiratoria, prensil i d’absorcid, de
pell gruixuda i amb dues incisives molt llargues

9. Cementiri, especialment d’época prehistorica, antiga o
medieval

10. Aliatge de coure i estany, sovint amb petites proporcions
d’altres elements

12. Part central d’un silex o d’una altra pedra utilitzada per a
fabricar instruments prehistorics, a partir del qual es tallen els
bifagos

13. Monument megalitic compost d’una pedra plana posada
sobre dues o més pedres verticals

15. Instrument per a rascar

16. Primer periode de la prehistoria

17. Lloc on s'ha assentat una poblacié

18. sistema de tallar les pedres durant part del paleolitic

19. Mamifer domestic, probablement derivat del senglar

21. Mamifer remugant de la familia dels bovids, de grans
dimensions, cap gros armat de dues banyes, pell dura i pél curt
25. Mamifer remugant de la familia dels bovids, de 70 a 80
centimetres d’algaria, de cos robust cobert per un pelatge, la
llana

26. Conjunt d’estris necessaries per a un treball

27. Mamifer remugant, de grandaria semblant a I'ovella, de peél
curt i aspre, de banyes arquejades endarrere i de cua molt
curta

28. poble iber de la provincia Tarraconense, a |'extrem nord-
est, al golf de Roses i Rhoda i fins als Pirineus ocupant les
comarques de I'Emporda, la Selva i potser el Gironés, on es

trobaven amb els ausetans
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b) Sopa de lletres. Exemple de Sopa de lletres de I'ambit: Gerunda, la fundacié de la ciutat

IPALEOLITICELETFANTIEKTEC PALEOLITIC NECROPOLIS
GKIVNJPWACNOCENSGCTFO ANTENEANDERTAL COURE
HINHUMACIOGTHTYPOTON RECOLLECCIO BRONZE
PNBVBESIOLLAVELQVIUTCGEG CACERA MEGALITISME
I STNEMARRETNEZXAYZBIXAO CONCA ENTERRAMENT
NRVNGSILEZXEEPQOQXTIZTIS TER INDIKETS
TOMLRAICNAMUHSNARTRT RINOCERONT SITGES
UDHILCUNNAERUOCCTIT EFEH ELEFANT CEREALS
RACVXWMDIOSGETFOVINWDTI BIFACOS RAMADERIA
EPWIRSESJISTMTVNMCMAH LEVALLOIS INCINERACIO
SSNQFRSISEASOEEATISMS NUCLI INHUMACIO
TAWCTJSLENLTIRLMRNTAO RASCADOR DOLMEN
WRRAYWLOGTILTOLTLETEERTC CONGOST COVA
SELCHPAPTAIIDEOCRIEKZBA PINTURES OVELLES
OTVECBEOIMTILASDZATIRTE SILEX CABRES
SPORCSRRSEUACEI KBOCDOTI UTILLATGE BOUS
XUTAWJECXNCGSFUOINNRB RASPADORS PORCS
IRDAHLCEOTXEATHUOTIZH TRANSHUMANCIA
TNORECONIRUMRYVPSTIUEN ASSENTAMENT
SERBACJJIJWOICCETLLOTCER CERAMICA

Font: Elaboracié propia

c) Anagrames

d) Jeroglifics

12.2 Jocs de cartes

Joc de les families

El joc de les families és un joc molt conegut. Consisteix en disposar d’una baralla d’un
nombre determinat de cartes que representen diferents elements que pertanyen a

diferents “families” d’elements.

Despres d’haver barrejat les cartes, es reparteixen a cada jugador d’una en una. El jugador
a la dreta (o I'esquerra) de qui ha repartit les cartes demana a un altre jugador, el que
vulgui, una carta concreta. Per demanar-la diu: “vull, de la familia..., la carta...”. Si el
jugador a qui demana la té, li ha de donar i el que ha guanyat la carta torna a demanar. Si
no obté la carta que demana, ha d’agafar una carta del pilé. Si la carta del pilé és la que
demanava segueix jugant, sind el torn passa al seglient jugador a la dreta (o a I'esquerra).

Quan un jugador ha reunit totes les cartes d’una familia, la deixa davant seu a la taula i el
torn passa al jugador seglient. Guanya el jugador que té el major nombre de families

complertes.

Es pot fer un joc de les families amb cartes representant cadascuna una imatge o un

element del Museu d’Historia de Girona. Les families poden ser cada ambit del museu:

— Gerunda. La fundacié de la ciutat
- Epoca medieval

- Epoca moderna
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— La Guerra del Frances

— El segle XIX

— Modernisme i Noucentisme

— Dictaduraii ll Republica

— Guerra Civil i franquisme

— Bombes sobre Girona

— Girona industrial. Ciutat pionera

— Saladelasardanaila cobla

Cal preveure unes fitxes complementaries per explicar breument els diferents elements de
cada familia. Aquestes fitxes, aixi com els elements que composen les cartes per cada

ambit, sera una tasca realitzada per I'equip del museu.

12.3 Jocs de recorregut

i

El model “joc de recorregut” permet pensar en diferents jocs dels quals es presenten aqui

només algunes propostes.

Cal plantejar-se d’entrada dos grans espais: el propi museu, espai que interessa fer

descobrir i visitar, i la ciutat de Girona en si, com a espai historic.

També es poden preveure dos grans tipus de jocs: els que es poden jugar in situ, durant

una visita, i els que es poden jugar a casa, sobre un tauler.

a) Dins del museu

I " III

* Combinat amb un joc de preguntes sobre el museu, model “trivia

En aquest cas, la proposta és clarament indicativa ja que els elements a transmetre son

decisié de I'equip del museu.
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Font: Elaboracié propia

Tauler de joc: un planol del museu, planta per planta. Es presenta aqui una de les plantes

dividida en caselles.

Aquesta part aniria acompanyada dels planols de les altres plantes del museu. Es evident
gue per un sentit de comprensié i de claredat, és millor elaborar el tauler a partir dels
planols reals, eliminant els espais no-visitables i relligant els planols de cada planta per una
escala ficticia per aixi poder posar-los tots en un sol tauler. Després crear una pista de
progressid que doni la volta a tot el tauler i que estigui dividida en caselles (amb el mateix

nombre de caselles que el conjunt de caselles presents sobre els planols).

Cada jugador disposara d’una fitxa de color i d’'un marcador del mateix color per posar

sobre la pista de progressio.
Tots els jugadors sortiran de la casella 1.

Es determina qui comenga el joc llengant dos daus. Comenga qui treu el nimero més
elevat. El jugador llenga un dau de sis cares i avanga sobre el tauler del nombre obtingut.

Quan arriba a la casella corresponent ha de respondre a una pregunta que li llegira un altre
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jugador. Si contesta correctament, la fitxa que representa el jugador es queda a la casella
“aprovada” i s’avanga el marcador fins al nUmero corresponent. En cas de resposta erronia,

la fitxa del jugador retrocedeix al seu punt de partida.
Guanya qui arriba primer al final.

Es poden preveure caselles-premi i caselles-penalitzacio per reforcar I'aspecte joc. O
mecanismes de recompensa o penalitzacid, per exemple: qui respon consecutivament de
manera correcta a tres preguntes pot fer una jugada de premi suplementaria després de la
tercera resposta correcta. | inversament qui respon malament a tres preguntes

consecutives perd un torn.

L’equip del museu haura de preveure una bateria de preguntes quan més important millor,

per assegurar la diversitat de les preguntes i, també, la durada del joc.

Les preguntes es poden elaborar per sales o espais numerats en el planol, o si el museu ho

creu més convenient, per ambits.

Probablement seria interessant tenir una bateria de preguntes previstes per un public

escolar i altres per adults.

Les preguntes es presentaran sota la forma de cartes, per exemple, dues preguntes per
carta, una de cada costat. Cada costat podria estar dividit en dos parts: la pregunta a dalt i
la resposta a baix. Cada “familia” de preguntes estara identificada amb un color diferent

gue també es reproduira en les caselles corresponents del tauler.

Cal preveure I'aspecte estetic del joc, relacionat, ell també, amb els valors i continguts que

vol transmetre el museu.

També es podrien elaborar unes fitxes explicatives de cada ambit per ajudar en el
desenvolupament del joc, sense donar directament les solucions perd que dotin, encara

més, el joc de continguts, sense ser massa pesats.
* Caca del tresor

Es tracta aqui d’afavorir una visita més en profunditat del museu, a la recerca d’objectes,

d’imatges, d’informacions concretes.

A l'entrada del museu, al comengament de la visita, es demana al visitant si desitja
participar a un concurs o a un joc durant la visita. Si accepta, se li entreguen un(s) full(s)
amb una serie de preguntes, jocs, indicacions,... que li han de permetre trobar i resoldre el

gue es planteja en el llibret de visita.

86



Proposta de Gamificacié del Museu d’Historia de Girona

De fet, és el model de gamificacié més freqiient en els museus, molt sovint I’Gnic, i I'4s no

esta generalitzat.

Es mostra aqui un exemple de llibret proposat pel Musée des Arts et Métiers de Paris, amb

activitats, enigmes, enquestes,...**

Enigme 5 : Collection Energie, premier étage . . musée '
On m’a appellé « lampe pigeon ». Ma source d’énergie est I'essence minérale. Je suis Livret jeux pour les 7-12 ans zarts et métiers
composée d'une base en métal et d'une méche, d'une anse et d’une cloche en verre. lecnam @

Quel mot commengant par la lettre « V » est visible sur ma base 7

Réponse:V_

Ala découverte de la statue de la Liberté

Le savais-tu ?
Lo stotue fut tout d'abord utilisée comme phore de 1836 ¢ 1902. So torche étoit visible
Jjusqu'a 39 km. Elfe était composée de & lampes, comprenant 30 000 bougies chacune.

Enigme 6 : Collection Transports, de-ch: é
Je ressemble & deux roues en bois face  face. Une plaque de métal gravée d'un nom, est
surl'une des roues. Que suis-je ?

L

Gatection tronsports

Le savais-tu ?
Les 210 caisses contenont les piéces de la statue, orrivérent en gore de Rouen. 70 wagons
leur étoient consocrés. Le poids des caisses pouvait vorier de 80 kg & 180 tonnes.

utes les énigimes et découvert
iberté.

Gulturel
case 38 MAM 01, 75141 Paris cedex 3

chetti, 2013

Musés des arts st métiers par : Philippe Giachetti

con

Font: Musée des Arts et Métiers

El Museu d’Historia de Girona també fa propostes similars pero no s’utilitzen per les visites
individuals i amb algun joc de tauler incomplert, com per exemple la proposta “Els jocs i els

espectacles romans”*®.

Els jocs que figuren en aquestes fitxes com les del Musée des Arts et Métiers de Paris sén,
molt sovint, adregades a infants o com a molt joves adolescents pero es podrien realitzar
llibrets per adults amb mini-enigmes, problemes concrets, recerca d’imatges concretes,... i
oferir al visitant que al final de la visita torni amb el llibret completat, un petit obsequi de

record.

També es pot construir un esdeveniment a I'ocasié d’una data assenyalada (Jornades del
Patrimoni, Dia Mundial dels museus, Fires de Sant Narcis,...) amb una recerca del tresor

dins del museu, amb obsequis pels millors participants.

b) Fora del museu

* Combinat amb un joc de preguntes sobre el museu, model “trivial”

* www.arts-et-metiers.net Ultima consulta 22/03/2015

* Jocsi espectacles publics a I'antiguitat romana Proposta tematica del Museu d’Historia de Girona
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Es pot pensar a un joc similar al del planol del museu, ara, per exemple, amb el planol de Ia
part vella de Girona. Els numeros, enlloc d’anar col-locats en funcié d’una graella o d’un
guadriculat, pot anar en funcié dels objectius a visitar durant el joc. La llista d’aquests

objectius estara establerta per I'equip del museu.

Exemple de tauler possible a partir del Barri Vell de Girona:

Font: Elaboracié propia

Seria interessant trobar un planol antic o fer elaborar un planol a estetica antiga per un
dibuixant de la ciutat, i substituir els noms dels espais i llocs a visitar per una representacio

acurada d’aquests espais.

Es poden establir una bateria de preguntes per a cada objectiu a visitar (marcat, per
exemple, amb un ndmero) i les regles del joc poden ser les mateixes que en el joc de

recorregut dins del museu.

Es poden crear altres jocs de mecaniques diferents amb el planol de la ciutat, com per
exemple, crear itineraris variats i explicar-los als altres jugadors, avaluant els propis

jugadors, en funcid de sistemes de puntuacié, quin és el millor,...
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* Caca del tresor, a la recerca d’espais i objectes fotografiats (combinable amb un

possible esdeveniment)

Aqui també es pot proposar als visitants una possible recerca d’imatges concretes de
Girona amb un planol en el qual hauran d’indicar els llocs on han localitzat les imatges
préviament entregades. L’activitat es pot realitzar en col-laboracié amb I'oficina de turisme
de Girona que també pot proposar als visitants que s’hi van a informar, el llibret amb les
fotos i imatges a descobrir i que al final de I'activitat, hauran de presentar-lo complert al

Museu d’Historia per obtenir 'obsequi corresponent.

En aquest cas també es pot realitzar un esdeveniment puntual, no pensat exclusivament
pels turistes sind també pels propis habitants de la ciutat i durant el qual, un dia
determinat i durant un temps determinat, els participants han de descobrir un cert nombre
d’espais o d’objectes concrets de la ciutat, indicar-ho en un planol i portar el planol

omplert al museu d’historia per la corresponent validacié.

Aguesta formula té I'avantatge de poder fer descobrir nous espais, aspectes poc coneguts,
a més dirigint-se als propis gironins (i no només fer iniciatives pels turistes) i obrir les

portes del museu d’historia oferint aixi una ocasié per (re)visitar el museu.

* Portar al museu fotografies realitzades en base a pistes indicades pel museu

(combinable amb un possible esdeveniment)

A la inversa que l'anterior, també es pot preveure un altre esdeveniment (o activitat
individual) durant el qual els participants reben unes indicacions que els hi han de
permetre descobrir espais o objectes concrets que han de fotografiar i portar, al final, les

fotos al museu d’historia.

Aquesta activitat també pot adoptar formats diferents: activitat per visitant individual o
esdeveniment concret; per turistes o per locals; organitzat Uunicament pel museu o

conjuntament amb I'oficina de turisme, o altres equipaments culturals,...
J

12.4 Jocs de creixement o desenvolupament

Els jocs de creixement o desenvolupament o dits també de civilitzacid, sén probablement

els jocs que permeten combinar millor els aspectes Iudics amb els aspectes didactics.

Aquesta tipologia de joc consisteix en fer avangar una civilitzacié o un grup huma al llarg de
la historia i anar-se desenvolupant creixent i progressant des del punt de vista historic i de

civilitzacio.
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Es evident que aquest desenvolupament s’ha de produir de manera accelerada per poder
ser factible com a joc. Alguns exemples de joc de desenvolupament soén: Civilitzacié (que

existeix com a joc de tauler i com a joc d’ordinador), Simcity,...
a) Girona a la Prehistoria

De manera resumida i també com a tall d’exemple, es presenten les mecaniques del joc
per la versié de la Prehistoria. Les altres propostes de jocs de desenvolupament seguiran

les mateixes pautes, afegint les variants que faci falta per adaptar-se a cada cas concret.

El tauler representa un possible mapa del territori de Girona, encara sense presencia

humana.

Font: Elaboracié propia

Els diferents colors i formes ens indiquen diferents tipus de terreny. En aquest cas: plana

(verd clar), boscos (verd fosc), roques i muntanya (gris), riu (linia blava).

Cada jugador, entre 2 i 6, disposa a l'inici del joc d’una fitxa de color representant una tribu
de Homo sapiens (o altres, a decidir pel museu) que esta a la recerca d’un nou

assentament.

Cada jugador disposa d’unes “fitxes individuals” que representen cada membre de la tribu
(dones, homes, nens, vells,...) que es situen en un “espai reservat” per a cada jugador i que
s’utilitzaran en un “tauler d’accié¢”, complementari o en el “mapa general”, quan la tribu es

separa (per exemple, quan uns van a cacar mentre els altres es queden en el assentament).
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Aquest espai reservat disposa d’un lloc on col-locar les fitxes, d’'un comptador d’aigua i

d’un comptador de queviures, i d’'un espai on col-locar les cartes de civilitzacio.

El tauler d’accio representa un hexagon concret i com indica el seu nom, serveix per
realitzar accions concretes: les caceres, els possibles afrontaments,...
En cas d’haver-se d'utilitzar aquest tauler d’accidé el jugador hi trasllada les fitxes que

Ill

participen en I'accid, aquesta es realitza i quan s’acaba el “torn d’accid”, tornen les fitxes

resultants al “tauler general” o al “espai del jugador”.

L’objectiu del joc és anar progressant en zona d’influéncia (més control del territori,...) i en
civilitzacié (més cartes de civilitzacid), per acabar dominant el conjunt del tauler. Es pot
dominar de manera agressiva, és a dir, dominant i eliminant les altres tribus o de manera
col-lectiva, és a dir, col-laborant amb altres tribus per ser més forts. En el cas de

col-laboracid, guanyen els jugadors que acaben dominant de manera conjunta.

Els guanys en civilitzacié permeten un més gran i més rapid desenvolupament i creixement

de la tribu i per tant afavoreix la victoria final.

Al comengament del joc, cada jugador llenga dos daus per determinar qui comenga. El
primer jugador tira un dau de 4 cares per determinar per quin costat del mapa entra: 1 =
Nord, 2 = Est, 3 =Sud i 4 = Oest.

Aleshores fa entrar la seva fitxa de tribu per qualsevol dels hexagons d’aquest costat i situa

les fitxes de membres en el seu espai.

Les tribus avancen amb tot el seu potencial de moviment o d’una part, segons ho desitgin i

en funcid de la taula d’efectes del terreny sobre el moviment.

Un cop situades totes les tribus en el mapa, comencen els torns de joc. Cada torn de joc es

composa de:

— Moviment

- Accié

— Moviment després de certes accions (caca, combat)
— Alimentacié

— Possibles desastres

— Progressié del comptador de civilitzacio

Durant la fase de moviment, tota o part de la tribu pot desplacar-se. Si només és una part

es desplacen les fitxes individuals escollides. Es poden apilar fitxes en un mateix hexagon.
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Durant la fase d’accid, es poden realitzar diferents accions: cacar, collita, assentament i
construccid, procrear, combatre, formar un membre (com a tallador de silex,...),
negociar,...

Cada accid té les seves regles de funcionament i poden ser influides per la possessié de
cartes de civilitzacié. Exemple: cagar amb un propulsor permet llengar amb més forga i es
pot traduir amb una millora en el resultat del llangament del dau (per exemple sumar 2
punts,...)

Després de certes accions, si el moviment no s’ha acabat o si, en cas de combat, hi ha una

retirada, poden produir-se certs moviments.

A cada torn s’han d’alimentar tots i cada un dels membres de la tribu. En cas de no
disposar de prou aigua o aliments, s’han de retirar totes les fitxes individuals no

alimentades.

Es tira un dau de percentatge per determinar si es produeix un desastre natural i

s’apliquen els resultats corresponents.

Si totes les fitxes han estat alimentades, si es disposa d’un assentament (campament, cova,
...) i si no s’ha produit cap desastre amb resultats de desaparicié de certs membres d’una

tribu, avanga el comptador de civilitzacio de la tribu i s’adquireix una “carta de civilitzacio”.

En cas de contactes entre tribus diferents, cada jugador pot optar per combatre o

col-laborar.

En cas de combat s’aplicaran les regles de combat corresponent. En cas de destruccio
d’una tribu, totes les cartes de civilitzacié de la tribu perdedora seran retornades i
perdudes. (si es vol, el jugador eliminat pot intentar tornar amb una nova tribu, si no és

massa tard).

En cas de col-laboracio, a cada torn que es mantingui, durant el torn de civilitzacid, a part
d’adquirir una nova carta, també poden intercanviar una carta per cada tribu, gest que
escenifica la col-laboracié entre tribus i que significa que la col-laboracié afavoreix el

desenvolupament. Aixo si, recordar que en cas de col-laboracié, la victoria es compartida.
Les tribus que col-laboren poden cagar o combatre conjuntament.

Entre les tribus també hi poden haver traicions. En aquest cas, a la fase d’accid, el jugador
gue realitza la traicié ho anuncia i passa a combatre en cas de contacte entre fitxes dels

dos jugadors implicats.

Queden moltes més petites regles de detall per explicar pero la mecanica general del joc

seria aquesta.
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Les “cartes de civilitzacid” seran acordades amb I'equip del museu i representaran millores
com per exemple: propulsor, ceramica, curar amb les plantes,...

Es dividiran en dos parts: la superior explicara breument la carta, és a dir, en I'exemple del
propulsor, explicara com era, quin Us tenia, la seva importancia,... i sera redactada per
I’equip del museu. La part inferior de la carta indicara les avantatges i conseqiiéncies en el
joc.

Cal preveure també un llibret explicatiu, realitzat per I'equip del museu, indicant les grans
etapes historiques per contextualitzar les accions i, per exemple, ajudar a imaginar-se com

es vivia, el clima, I'alimentacig,...

Exemple de possible carta de joc*’:
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Font: Logiciel éducatif

Aguesta tipologia de jocs esta pensada per jugar a casa entre amics, la familia pero també
a classe amb Us didactic. Pero també permeten la realitzacié d’esdeveniments, com per

exemple trobades, campionats, etc. que poden tenir lloc en el museu.
b) Girona en diferents etapes de creixement

Com s’ha indicat al principi, es tracta de repetir el model anterior aplicat a diferents
periodes de I'historia de Girona, escollides per I'equip del museu en funcié del seu interes,
adaptant els mecanismes de joc a cada cas concret.

L'avantatge d’aquest model és que es pot crear una col-leccié de jocs, amb la probable

fidelitzacid corresponent.

& www.logicieleducatif.fr
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12.5 Jocs de preguntes (combinables amb jocs de recorregut)

Model Trivial

Ja ha estat descrit a I'apartat dels jocs de recorregut dins i fora del museu.

12.6 Wargames

En aquest cas es tracta de crear jocs de simulacié de batalles a partir de batalles reals, que
hagin marcat la historia de Girona. El model de wargame es prou conegut per no haver de

descriure’l aqui en detall.
a) Setges de Girona

La primera proposta, indiscutible, també per I’espai que ocupa en el museu, és la simulacio

del setge de Girona.

Com a tauler, la idea és un mapa sobreimpres a una plantilla d’hexagons per facilitar els

moviments del joc.
L'objectiu pels gironins sera resistir i pels francesos conquerir Girona.
Les fitxes representaran les tropes implicades i la poblacio civil.

Les etapes de cada torn de joc seran les classiques dels wargames: moviment, atac,

avituallament...

El mapa-tauler®® podria ser com el segiient, on es representa la ciutat de Girona, les

comunicacions terrestres i els punts estrategics des d’on atacar-la:

*8 Charles-Nicolas Beauvais, Victoires, conquétes, désastres, revers et guerres civiles des Franc¢ais de 1792 a
1815, Vol.19, 1820, Paris.
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PLAN

DU SIEGE
’ de :

. GERONE.

2000 Totire.,

Un dels grans avantatges dels tipus de joc “wargame” és que estan bastant assentats i els
jugadors de wargames estan acostumats a participar a tornejos que s’organitzen amb
regularitat per una banda, sempre estan a la recerca de nous jugadors i per I'altra, solen
dividir-se en dos grans tipus de jugadors, els matadors i els acabadors i aquests ultims
sempre estan molt interessats en qualsevol informacié historica detallada i que el museu
els hi pot aportar.

Per tant, els wargames, tant pel tipus de joc com de jugadors, es presta molt bé a la

realitzacié d’esdeveniments.

També es pot preveure una versidé amb figurines imitant les que hi ha en el museu i que

solen ser molt atractives a la vista.

b) Altres enfrontaments que es creguin rellevants per la historia de Girona

12.7 Trencaclosques

Es tracta aqui de fabricar trencaclosques de diferents nivells de complexitat a partir

d’imatges representatives del propi museu o de la ciutat de Girona.

A partir d’un petit programa informatic*® de cost molt baix (menys de 30€) es poden
realitzar diferents trencaclosques i portar-los a impremta per editar-los i vendre’ls a la
botiga. Es tracta d’una col-leccié que es pot anar ampliant en funcié de I'exit i de les

possibilitats financeres.

49 . . .
Existeixen diversos en el mercat
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També es pot convocar un concurs mitjancant internet per demanar quins trencaclosques
voldrien veure editats els gironins i els visitants del museu, aixi es fomenta la interactivitat i
la complicitat amb el visitant i s’obté informacid sobre qué agrada més i si pot tenir exit la

iniciativa.

Exemple de trencaclosques senzill de I'ambit “Gerunda: la fundacié de la ciutat”:

Font: Elaboracié propia

Exemple de trencaclosques més complex de I'ambit “Gerunda: la fundacié de la ciutat”:

o - ot =4 %
e e =
[ il o) ol i ‘
J Il IVl TV

Seslin [T

Font: Elaboracié propia
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Exemple de trencaclosques senzill de foto representativa historica de Girona:

Font: Elaboracié propia

Exemple de trencaclosques més complex de foto representativa historica de Girona:

Font: Elaboracié propia

12.8 Joc de les diferéncies

Com es sap, es tracta de posar dues fotografies semblants amb modificacions a la segona

fotografia respecte a la primera i fer descobrir quines modificacions, o diferencies, hi ha.

L’equip del museu pot seleccionar les fotografies que li semblin més interessants i fer
modificacions dels elements importants de la imatge seleccionada. Aix0 permetra, a

I'apartat “solucions”, insistir sobre aquests elements, de manera didactica.

El joc pot ser presentat en fulls individuals proposats als visitants a I'entrada al museu o

reunits i publicats en uns fulletons amb diversos jocs.

Quan el visitant inicia la visita també se li pot entregar una imatge amb modificacions i que
aquest compari i trobi les diferéncies amb I'original durant la visita. Es pot pensar en una
recompensa simbolica al final de la visita, al presentar la imatge amb totes les diferéncies

detectades.
Exemple de joc de les diferencies en I'ambit: “La Guerra del frances”
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Font: Elaboracié propia

13. Difondre el museu organitzant esdeveniments

Al llarg de totes aquestes propostes de jocs, s’ha anat veient que algunes d’elles també

funcionaven com a esdeveniments.

Efectivament, no es tracta de només crear una bateria de jocs una vegada i de depositar
aquests jocs al museu o a la seva botiga a la espera del potencial comprador, sind que es
tracta de crear una campanya de comunicacio de llarga durada al voltant de la gamificacio,
o ludificacid, del museu, per fer-lo coneixer i atraure més visitants, crear més interés al

voltant de les seves activitats, aconseguir fer parlar d’ell com un exemple exportable, etc.
En un inici, amb aquesta finalitat, es proposa un seguit d’etapes:

En primer lloc, i com s’ha anat dient, crear una bateria de jocs, en funcid de les possibilitats
humanes i sobretot economiques del museu, per poder llencar els jocs, no com a jocs
aillats sind com el que sén en aquesta proposta, una nova manera de difusid i de

comunicacié del Museu d’Historia de Girona.

En segon lloc, crear una série d’esdeveniments al voltant d’aquests jocs o mitjancant

aquests jocs. Per exemple, “els dissabtes a la tarda al museu d’historia”, “una vegada al

”

més”...:

— Una caca del tresor en el museu

— Untorneig de wargames a partir del joc del Setge de Girona

— Una caca de fotografies desconegudes de Girona, pels propis gironins

— Untorneig del joc de civilitzacié de Girona

98




Proposta de Gamificacié del Museu d’Historia de Girona

Seria molt interessant que l'organitzacié d’aquestes activitats no només es fes des del
Museu d’Historia de Girona sind que es tractaria de contactar també amb clubs de
jugadors, amb els centres civics de la ciutat, amb associacions diverses,... per aixi realitzar i

difondre conjuntament aquestes activitats i assegurar-ne I’éxit.

A la vegada és important i necessari preveure una campanya de premsa al llarg de tota
I’'operacid, no Unicament per vendre els jocs, sind també per obtenir, amb I'increment de
visitants, els mitjans necessaris per realitzar nous jocs, nous esdeveniments i totes les

iniciatives que poden anar sorgint.

De la mateixa manera, i també molt interessant pel museu, cal preveure una possibilitat
d’interaccié important, tant amb els propis residents de la ciutat de Girona i també els de
les comarques en general com amb els turistes, per poder avaluar la percepcié del que
s’esta fent i del que ja s’ha fet i aixi poder demanar quins jocs els interessa més, quins nous

jocs els agradaria o quins nous esdeveniments voldrien veure realitzar-se, etc.

No s’ha d’oblidar utilitzar les xarxes socials en tot moment del procés ja que és una manera
de fer participar als usuaris i per tant fer que siguin actius i que tinguin un paper real en tot
el procés. El seu Us també és important en la realitzacié de la campanya de comunicacid,

no només pels seus atribuits interactius sind també pel seu gran abast.

La proposta de gamificacidé del Museu d’Historia de Girona és una oportunitat per aplicar
tots els avencos que hem anat veient de la disciplina museologica, sobretot els preceptes
de la Nova Museologia, que malgrat el seu reconeixement no s’han aplicat tant com
sembla. La situacid actual dels museus i el context local ens brinden I'ocasié de poder-ho
fer, de poder experimentar per trobar la formula que ajudi a la cultura a sortir de la

paradoxa.
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CONCLUSIONS

La museologia continua sent una disciplina molt activa des de les aportacions de G.H
Riviere a partir dels anys 60 i 70 del segle XX. G.H Riviere va assenyalar els eixos
fonamentals que definien el museu i que aquests provenien de la seva mirada cap als
publics. Era la primera vegada que el museu deixava de mirar-se a si mateix i aquest gest va
obrir nous horitzons per a la institucid i per a la disciplina. Com el nadd que a partir d’un
moment de la seva vida comenga a mirar per la finestra, cap a fora, tot el conjunt de
percepcions que és capa¢ de tenir a través dels seus sentits només fan que donar-li
informacions que I'ajuden a desenvolupar-se, a créixer i fer-se gran. Malgrat les possibles
contradiccions i dificultats del recorregut, obrir-se i mirar el mén només pot aportar
elements de millora pel museu. Des de que ho va fer, la disciplina no ha parat de bullir amb
propostes, algunes més innovadores que d’altres, perd que en definitiva només poden ser
positives pel museu ja que el manté despert, observant els canvis del seu voltant i
intentant trobar la manera de fer-hi front. Una dinamica no només positiva pel museu sind
també per la societat ja que un no s’entén sense l'altre. Es veu molt clarament amb les
experiéncies que ens arriben d’America Llatina on la cultura, a través del museu, de la
musica o del teatre, déna suport i les eines necessaries per ajudar als joves a sortir dels

condicionants de la pobresa.

Pero malgrat els intents per trobar la manera d’encaixar en aquest mén, sempre canviant i
cada vegada de manera més rapida, el museu no acaba de definir-se i per aix0 es diu que
es troba en crisi 0 en una paradoxa, no només pel que fa al museu sin6 extensible al mén
de la cultura. La situacio paradoxal es troba en aquesta falta de definicié entre ser museu
comercial o ser museu social, és a dir, se li demana que compleixi amb les seves funcions
socials, la més important, permetre I'accés a la cultura a tothom, i al mateix temps se li
demana que sigui rentable en termes economics. No es pot garantir el dret a la cultura a
tots els individus de la societat si aquesta té un preu segons les lleis de I'oferta i la
demanda del mercat. S’han de buscar altres parametres més adaptatius a les realitats de
cada persona.

La falta de definicio també fa que no es duguin a terme estratégies clares de gestid i aquest
fet es manifesta sobretot en la comunicacié dels museus cap els seus publics. Els museus
tenen la imatge de ser llocs avorrits i la tenen perque la gent s’hi ha avorrit i no només
passa entre els adolescents. EIl museu no comunica i no ho fa perque no s’ha adaptat als
canvis que venen succeint-se, aproximadament, des de la segona Guerra Mundial. Sén
canvis profunds en la societat, canvis tecnologics que ens porten a modificar els nostres

habits, com els comunicatius, i també les nostres maneres de veure el mén i d’actuar-hi. La
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transformacié fonamental és la de concebre la comunicacié, i la construccid de
coneixement que hi ha a través d’ella, a partir de I'aportacié activa de tots els seus
participants. Aquest fet anul-la la comunicacié unidireccional que, en el cas del museu, es
traduia en que el museu, magatzem de coneixement, transmetia el seu saber a un visitant
totalment passiu. D’aqui que es comenci a parlar de museus dialogics que fomentin el
dialeg amb el visitant per construir conjuntament el coneixement. Un pas més enlla en
I’aspecte comunicatiu ens porta a percebre aquesta concepcid en xarxa en que avui
entenem les relacions entre nosaltres i entre nosaltres i I'entorn i que ens porta a
comunicar-nos de manera “pluridireccional”, recollint i aportant coneixement a totes
direccions. Per tant, en comunicacid, el museu ha de deixar participar al visitant hi ha de
fer que aquest tingui un paper actiu i es senti protagonista de I'accié perque és un visitant
que té accés a moltes fonts d’informacid. En aquest sentit el museu perd institucionalitat ja
que el coneixement que guarda passa a ser construit per tots.

El repas pels diferents recursos comunicatius, que també tenen la finalitat de motivar el
visitant, ens ha servit per veure com el museu s’ha anat adaptant, alguns casos
superficialment i d’altres amb timidesa, als canvis en els mitjans de comunicacié i per tant,
a les noves maneres de comunicar. Com s’ha vist hi ha un gran ventall de recursos, alguns
d’ells amb resultats exitosos, sobretot a nivell de quantitat de public, com és el cas de les
visites teatralitzades o d’alguns tallers especifics adregats a infants. La descripcid
d’aquestes eines comunicatives també ha servit de contrast per mesurar el pas que
significa passar a una estrategia gamificada pel que fa a la comunicacié. Aquest contrast es
base principalment en dues qualitats de la gamificacié. La primera és que ens permet
comunicar al public actual perque es base en la interactivitat, que és present en tot el
procés, i perque els elements que la composen, les mecaniques de joc, busquen la
motivacio constant de la persona. La segona qualitat que té és que és molt mal-leable i ens
permet adaptar 'estratégia a un gran ventall de tipologies de public (edat, sexe, formacio,
situacié personal, public individual, grups, etc.). Aquesta adaptabilitat també es troba en
I’aspecte economic ja que es poden dur a terme iniciatives més o menys costos, en funcio
del pressupost del museu. També és valid per la banda del visitant, que tindra un preu
diferent segons el cost de realitzacid de I'activitat, sent aquesta a un preu més o menys
assequible segons la butxaca de cada visitant.

Les diferents experiencies en gamificacio ens ha permeés veure que la tecnica és aplicable i
valida en diferents contextos i també que és un concepte que cada vegada es té més en
compte. Amb molta facilitat s’"han trobat una gran quantitat d’iniciatives i no a altres paisos

sind també en el nostre i al costat de casa.
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Finalment coneixer les tipologies de jocs i de jugadors, les mecaniques i les etapes d’un
procés de gamificacidé ha permeés desenvolupar els exemples de jocs que es proposen en el
context del Museu d’Historia de Girona i concloure que en la seva realitzacié és fonamental
la coordinacié d’un equip mixta compost entre professionals en el disseny i
desenvolupament de jocs, pels aspectes més tecnics, i professionals del servei educatiu del
museu pels aspectes didactics i de contingut. Sense les aportacions de les dues parts no

s’aconseguira transmetre coneixement de manera motivadora i entretinguda.

Al llarg de tot el treball, veient les politiques culturals i les diverses iniciatives en
comunicacio en I'ambit dels museus pero també del patrimoni en general, cada una amb
caracteristiques diferents i amb elements uns més positius que d’altres, ha portat a
reflexionar sobre I'equilibri entre coneixement i divertiment i a ser conscients que la gestio
de la cultura requereix uns parametres molt ben definits per no caure en la seva

banalitzacid i en una gestid frivola dels seus continguts.
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